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1. INTRODUCCIÓ 
El món de l’hoteleria és un àmbit cada vegada més complex que ha anat evolucionant 
cada vegada més, dins d’aquesta evolució en té un paper important l’àmbit tecnològic 
i el món 2.0, en el qual en destacarem el món de les reserves. És cert que avui dia les 
reserves telefòniques o directes continuen tenint un paper molt important, però cada 
cop més els portals de reserves han anat augmentant el nombre de clients. És per aquest 
motiu que molts hotels han hagut de gestionar aquest àmbit i mantenir un control dels 
portals esmentats, ja que cobren una comissió per reserva aportada a l’hotel en qüestió. 
Booking s’ha convertit en el portal de reserves en allotjaments d’arreu del món per 
excel·lència, ja siguin petits, grans, urbans o rurals.  
El Treball Final de Grau que es desenvoluparà a continuació tracta sobre aquest portal 
de reserves altament important prèviament mencionat, Booking, i sobre quina és la 
gestió d’aquest en els diferents hotels de categoria superior de la Catalunya central.  
La principal motivació de l’elecció del tema del treball primerament va ser la curiositat 
de saber si el portal de reserves Booking, al estar considerat un portal altament important 
i més enllà d’ésser utilitzat com a portal de reserves, s’utilitzava per incrementar la 
reputació de l’establiment o per a fer publicitat gratuïta, ja que es coneix algun cas en 
que la resposta és afirmativa. És per aquest motiu que es va voler aprofundir amb el 
tema i comparar les estratègies de diferents establiments de característiques similars, i 
d’una mateixa zona.  
El present anàlisis estarà dividit i estructurat en diferents parts, en les quals hi haurà la 
primera part on s’hi trobarà la introducció, els objectius, la justificació del tema i la 
metodologia proposada, el marc teòric, l’anàlisi i la discussió de les dades, les 
conclusions extretes de les dades analitzades, les implicacions, les limitacions i 
bibliografia. Pel què fa a l’estructura, s’ha basat bàsicament en l’estructura d’altres 
treballs consultats penjats en el portal de la biblioteca de la Universitat de Girona.  
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2. OBJECTIUS :  
L’objectiu principal d’aquest Treball Final de Grau és determinar si els hotels categoritzats 
amb quatre estrelles de la Catalunya central utilitzen el portal de reserves Booking com 
una estratègia per a guanyar reconeixement i reputació online. 
Aquest objectiu principal va acompanyat d’altres objectius específics:  
o Identificar la importància del portal de reserves prèviament esmentat. En 
general, la importància d’estar inscrit en el mateix. 
o Comprendre la capacitat de la marca Booking com a factor d’atracció de 
reserves. 
o Comprovar si els hotels en qüestió tenen dependència d’aquest. 
o Conèixer si hi ha alguna diferència en el tracte als clients que reserven mitjançant 
aquest portal.   
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3. JUTIFICACIÓ DEL TEMA 
En un inici, la idea era molt més àmplia i poc definida (com els hotels s’havien d’adaptar 
a les noves tendències o noves demandes turístiques) i, després de vàries reunions amb 
la tutora, es va decidir acotar el tema i enfocar-ho en els portals de reserves online, que 
són avui dia una eina molt eficaç en l’àmbit de l’hoteleria, entre d’altres.  
Es va voler posar especial atenció al portal de reserves Booking, el qual és el portal per 
excel·lència, deixant apart la seva competència. Una vegada començat el marc teòric 
es va creure que aquest tema era massa específic, la qual cosa podia comportar a no 
poder arribar al número mínim de pàgines que es demanava, a més de considerar que 
potser els objectius del treball eren massa confidencials. Va ser per aquest motiu que es 
va plantejar canviar l’objectiu prèviament escollit, però, després de pensar-ho bé, es va 
deixar el mateix, ja que la seva resposta era la inquietud principal de l’estudi. Quan es 
va començar la segona part, el treball de camp, es va comprovar que es podria 
aconseguir la informació necessària per a poder resoldre els objectius de l’estudi, tot i 
que les preguntes de les entrevistes buscaven respostes que podrien desvetllar 
referències altament privades de l’empresa, la qual cosa no era d’interès per aquesta.  
D’altra banda, s’ha escollit estudiar aquest tema en hotels de categoria superior, 
específicament hotels de quatre estrelles, ja que personalment treballo en un hotel 
d’aquestes característiques i aquesta tipologia d’hotels em crida l’atenció, ja que al 
tractar-se d’un hotel de categoria superior, els serveis que s’han de facilitar són més 
específics i sembla més complicat poder aconseguir l’èxit, a diferència dels hotels d’una 
categoria més baixa, ja que no requereixen tants serveis mínims.  
Alhora d’escollir els diferents hotels, s’ha triat hotels de la Catalunya central perquè és 
un territori ric en patrimoni, cultura i natura i és interessant d’investigar, a més que no s’ha 
trobat gaires estudis que analitzessin aquesta zona, i menys que estudiïn els hotels 
d’aquesta, ja que potser la part més interessant per analitzar l’hoteleria és la costanera.  
A nivell personal, fa dos anys vaig començar a fer pràctiques a l’hotel on actualment 
estic treballant i vaig començar a formar-me en l’àmbit d’hoteleria, obtenint així un 
interès per aquest sector. En definitiva, cada hotel té la seva manera de desenvolupar-
se i les seves estratègies de treball i l’hotel on estic ha aconseguit fer-me encuriosir en 
alguns aspectes, un dels qual és el que tracto i recerco en el present estudi.  
Les noves tecnologies han revolucionat la societat i l’han convertit en una comunitat 
moderna, innovadora, la qual està en constant desenvolupament, i és va considerar 
interessant estudiar-les en un àmbit específic, el de l’hostaleria, i saber com aquestes 
han facilitat els procediments dels hotels, especialment els d’alta categoria.   
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4. METODOLOGIA PROPOSADA :  
La metodologia utilitzada en aquest estudi és de tipus qualitatiu, ja que s’han portat a 
terme algunes entrevistes i l’observació en aquestes ha tingut un rol molt important.  
En primer lloc, s’ha utilitzat fonts secundàries, ja que s’han fet servir diferents articles i 
revistes acadèmiques amb impacte, les quals han estat extretes de les bases de dades 
de, per exemple, Elsevier o Tandofline. També s’han utilitzat diferents llibres de la 
biblioteca de la Universitat de Girona. S’ha utilitzat alguns cercadors com 
Ingectaconnect, Google acadèmic o Google Scholar  i l’eina de gestió de les 
referències que s’han fet servir ha estat Mendeley.  
Un cop recercats els diferents articles, s’ha fet una revisió de la literatura i s’ha escollit els 
aspectes més interessants per a poder procedir a redactar el marc teòric, seleccionant 
així els punts més importants relacionats amb el tema escollit.  
Les paraules clau tractades en aquest apartat han estat les principals per a poder 
entendre el desenvolupament de l’estudi, com per exemple: reputació online, canals 
de distribució i hotels d’alta categoria. L’objectiu és saber si s’utilitza aquests portals de 
reserves com a estratègia de reputació online, i, per aquest motiu, s’ha d’explicar el 
canvi que s’ha desenvolupat degut a les noves tecnologies, què és un portal de reserves, 
què és la reputació online, i quin tipus d’establiment serà estudiat. La idea principal de 
recerca era acotar bastant els conceptes, però degut a la quantitat excessiva de 
documents, la majoria d’ells inútils per aquest estudi, es va decidir aprofundir una mica 
més i fer recerques amb frases més estructurades, com per exemple, la importància dels 
comentaris online.  
Quan es va fer la cerca bibliogràfica en les bases de dades esmentades, la investigació 
es va fer utilitzant aquestes paraules clau, d’aquesta manera es va permetre trobar 
bibliografia que es centrés directament en l’àmbit d’estudi.  
Pel què fa a la utilitat de la informació trobada, s’ha de dir que s’ha consultat una 
quantitat important de pàgines, documents i s’ha fet una cerca de diferents llibres 
acadèmics en que la major part de la informació no era del tot adient per l’estudi que 
s’ha portat a terme. 
Per altra banda, i fent referència a la segona part de l’estudi, el treball de camp, s’han 
utilitzat fonts primàries, ja que s’han portat a terme entrevistes als gerents o caps de 
departaments (d’allotjament o de reserves) dels hotels en qüestió i s’ha fet un breu anàlisi 
de les puntuacions del portal Booking dels hotels implicats, per així poder comprovar si 
els clients que reserven mitjançant Booking valoren els mateixos aspectes que els 
mateixos hotels diuen que es valora. 
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Per a poder realitzar les entrevistes, un cop s’han tingut clars els objectius de la 
investigació, s’ha portat a terme el desenvolupament de la creació de les preguntes. 
Primerament tenien un estil més aviat tancat, però seguidament aquest es va modificar, 
elaborant així preguntes més obertes. Amb la realització de la primera entrevista es va 
poder comprovar que la línia de l’entrevista prèviament dissenyada era força 
adequada, ja que, al tractar-se de preguntes bastant elàstiques, permetia a l’entrevistat 
desenvolupar-se i explicar altres aspectes relacionats amb les preguntes que se li 
demanava.  
S’ha creat una entrevista semi – estructurada, la qual és una eina de la metodologia 
qualitativa que ha comptat amb un conjunt d’unes trenta preguntes, l’ordre i el ritme 
de les quals han anat canviant amb el transcurs d’aquesta. S’ha volgut evitar la rigidesa 
de les entrevistes estructurades i la improvisació de les no estructurades i s’ha intentat 
realitzar preguntes obertes i flexibles per evitar l’estancament per part de l’entrevistat. 
S’ha escollit realitzar aquest tipus d’entrevistes per poder aprofundir millor en aspectes 
que puguin quedar poc clars, facilitar la cooperació i l’empatia, poder obtenir respostes 
no esperades i poder enllaçar temes, tenint sempre clar quina és la informació rellevant 
que es vol aconseguir. L’objectiu ha estat portar a terme entrevistes d’entre tres quarts 
d’hora i hora i mitja, ja que es creu que és temps suficient per a poder aconseguir la 
informació necessària.  
La informació obtinguda pel què fa a les entrevistes, aquestes s’han transcrit en un Word, 
elaborant un conjunt de categories i codis amb diferents colors per a facilitar l’anàlisi. 
El disseny de l’entrevista ha estat el següent, el qual ha estat alterat en cada entrevista 
realitzada:  
Bon dia equip de X. El meu nom és Taigi Careta  i sóc estudiant d’últim any en grau en 
Turisme a la Facultat de Turisme de Girona.  
En primer lloc moltes gràcies per acceptar poder realitzar aquesta entrevista, la qual 
serà de gran ajuda per a poder desenvolupar el Treball Final de Grau, el qual tracta 
sobre la gestió que fan els establiments de quatre estrelles de la Catalunya central en 
relació a la seva reputació online. Com podran imaginar, aquest estudi és totalment 
confidencial, ja que tracta també sobre la gestió d’altres hotels. 
A continuació els detallo les preguntes que agrairia em responguessin amb total llibertat. 
Veuran que estan enfocades bàsicament en els portals de reserves, especialment en 
Booking, el qual és considerat un dels portals més importants a nivell internacional:  
1) Quants treballadors son a l’hotel?  
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2) Què en pensa sobre l’era de les noves tecnologies? Realment creu que ens han 
canviat la vida? En quin sentit?  
3) Què en pensa dels comentaris online i la seva repercussió? 
4) Intenten treure benefici d’aquesta eina (noves tecnologies / portals de reserves)? 
En quin sentit? Què fan?  
5) Què han hagut de fer amb els canvis tecnològics que s’han presentat al llarg del 
temps? (formació programes, especialització, etc.)  
6) Quin creu que és el portal més potent? Per què?  
7) Què opina sobre aquelles empreses que no treballen amb portals de reserves, 
que no estan presents a Booking, per exemple?  
8) Què en pensa de Booking? Pensa que aquest ajuda a poder obtenir un 
reconeixement de l’empresa? 
a. En el cas que digui que sí, creu que aquest reconeixement no seria 
possible sinó fos gràcies a Booking? 
9) Com afecta Booking (o un portal de reserves important) al seu dia a dia en temes 
de gestió?  
10) Què en pensa de la visibilitat dels establiments (estar visibles a les pàgines web i 
a portals de reserves)? (és important, no, per què?) 
11) Què en pensa del boca – orella tradicional? (és suficient per a tenir èxit?) 
a. En el cas que no, per què ho creu així?  
12) Tinc entès que escoltar i conversar amb els clients són eines clau per a una bona 
gestió de la reputació. Ho creu així? Per què?  
13) En quins llocs està present la seva organització / hotel? (revistes, internet 
14) Quin és el seu objectiu pel què fa a la reputació? (mantenir-se, millorar reputació 
/ reconeixement),... Quin és l’objectiu marcat de la seva empresa pel què fa a 
la seva reputació? Què passa si la aquesta baixa? (p.e: la puntuació baixa)  
15) Què en pensa de la puntuació en aquestes xarxes / portals? És important? Per 
què? Què vol dir important?  
16) Com s’actua per a poder aconseguir una major puntuació en aquests portals? – 
gestió  
17) Tenen un model de gestió de reputació? De què es tracta?  
18) En quina preferència responen als comentaris online? (primer el portal Booking, 
després els comentaris d’altres llocs?)  
19) Expliqui quina política tenen per a respondre els comentaris (els responen tots?) 
20) Qui gestiona els comentaris d’aquests portals? Quin perfil té aquesta persona per 
a poder fer aquesta feina?? 
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21) Expliqui l’evolució de les seves estratègies de reputació del seu hotel? (per a 
poder arribar on son, han actuat sempre de la mateixa manera?) Hi ha algun 
inici / final? (Protocol Booking s’ha fet sempre?)/ (Per què es va decidir fer 
Protocol Booking i no dedicar-se més a clients directes? Beneficis?) 
22) Què fan per mantenir aquesta puntuació? La revisen a diari? Quan baixa 
aquesta puntuació fan alguna acció?  
23) Creu que Booking és una eina de màrqueting? Per què?  
24) Quin procediment segueixen per captar nous clients?? I per mantenir els que ja 
tenen? Descomptes, etc.¿??? 
25) Quan els clients truquen que han vist un preu per internet (Booking, per exemple), 
intenten que reservin directament? (reducció costos per comissions?) 
26) Com ho fan per a mantenir-se competitius dins el mercat?  
27) Segueixen la mateixa política de preus per la gent que reserva mitjançant un 
portal de reserves com Booking, com si ho fa directament?  
28) Expliqui’m si els interessa més estar present en un portal o en un altre i per què 
29) Quins aspectes són els més valorats pels usuaris?? (servei, personal, etc?) 
30) Quin tipus de tracte tenen amb els clients? ( depèn de si venen d’un portal o un 
altre (Booking i Weekendesk o Smartbox, per exemple))?? En cas afirmatiu, per 
què? 
31) En el cas que hi hagués un overbooking i s’hagués de desviar un client, o s’han 
acabat les habitacions dobles i, per error, entra una reserva d’una habitació 
doble i només en queden de triples, o Suites. A quin client farien l’upgrade i per 
què?  
32) Booking és una eina molt i molt potent arreu del món i, per tant, tenir una bona 
nota en aquest tipus de portal és imprescindible. Fan alguna cosa al respecte? 
Els és indiferent tenir una bona o mala puntuació en aquest portal? Estratègies 
de reputació.   
De nou, moltes gràcies per la seva atenció i les seves respostes. Per a qualsevol dubte 
que tinguin o consulta que necessitin fer, resto a la seva disposició.  
En referència als comentaris, s’ha examinat de quantes crítiques disposava l’hotel 
entrevistat en total, amb quantes de positives i quantes de negatives es comptava, i 
quins eren els tres aspectes més valorats pels consumidors. Amb aquesta idea el que es 
volia aconseguir era contrastar si el què les empreses deien que es valorava més es 
reflectia a la realitat. 
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Per acabar, per contactar amb els hotels s’han enviat correus electrònics i s’han realitzat 
trucades per a poder així concertar dia i hora amb els responsables d’allotjament, 
directors, caps de recepció o màrqueting.  
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5. MARC TEÒRIC: 
Avançant el què es veurà, en aquest capítol s’hi tractaran els conceptes relacionats 
amb el cos del treball, com la definició dels hotels boutique, els quals seran els que 
s’analitzaran en el treball de camp o la repercussió de les noves tecnologies i de les 
avaluacions online, les qual seran un punt clau que ajudaran a entendre la formulació 
dels objectius i les seves conclusions.  
5.1. HOTELS D’ALTA CATEGORIA 
En aquest apartat s’explicarà una breu història de l’hostaleria fins arribar als hotels de 
categoria superior, en concret, als hotels de quatre estrelles, ja que aquesta serà la 
tipologia d’hotels amb la qual es treballarà en el treball de camp.  
Genise (2010) defensa que des dels principis de la indústria hotelera fins a dia d’avui no 
s’ofereix a l’allotjat el mateix que se li oferia anys enrere, i aquest tampoc té les mateixes 
característiques que aquells viatgers que buscaven un lloc on passar la nit. Foster (1994) 
confirma que les indústries actuals d’allotjament i restauració són el resultat de l’evolució 
social i cultural de molts segles, ja que és una indústria que es troba en constant canvi i 
que es veu reflectida per diferents fenòmens. 
L’hoteleria no sempre ha estat luxe ni grans edificis, i tampoc un sense fi de serveis per 
entretenir a l’allotjat, sinó que eren espais precaris creats amb un únic propòsit: la 
creació d’un lloc on poder dormir i alimentar-se. A l’actualitat un hotel pot ser vist com 
un lloc on descansar per després poder complir l’objectiu primordial, recórrer el destí on 
està localitzat l’hotel, en el passat no era més que una necessitat pels viatgers que es 
traslladaven d’una ciutat a una altra (Genise, 2010).  
Tal i com explica Badillo (2002), des de l’inici de la història hi ha hagut una tendència 
cada vegada més creixent a desplaçar-se d’un lloc a un altre per motius diversos, però 
sobretot d’interès econòmic i religiós. És per aquesta raó que van sorgir els primers espais 
per allotjar-se i així poder facilitar aquesta mobilitat d’un punt a un altre.  
La indústria hotelera ha anat evolucionant de manera extraordinària i s’han descobert i 
desenvolupat diferents tipus d’allotjament fins al punt d’arribar al que avui dia es coneix 
com hotel.  S’ha de remuntar fins l’edat antiga per a conèixer l’origen dels primers  
allotjaments, els quals van tenir lloc a Grècia on la gent viatjava molt per raons 
comercials (Badillo, 2002).  
Durant l’edat mitjana es van intensificar els viatges amb fins religiosos, ja que les 
peregrinacions eren molt comunes i els viatgers realitzaven llargs recorreguts traslladant-
se del seu lloc d’origen a altres ciutats o pobles considerats llocs sagrats, i a l’edat 
moderna, amb la caiguda de l’Imperi Romà, els viatges turístics van començar a tenir 
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poder i es va crear el què es coneix com alberg, els quals oferien alimentació als viatgers 
i als allotjats (Badillo, 2002).  
Foster (1994) menciona que probablement els primers en necessitar un lloc on allotjar-se 
van ser tant conquistadors i guerrers com comerciants, però els conquistadors 
simplement armaven carpes en els llocs que ells mateixos consideraven adequats i el 
dia següent continuaven amb la seva odissea. No passava el mateix amb els 
comerciants, els quals sí que tenien necessitat de trobar un lloc on no només poder 
dormir, alimentar-se i rentar-se, sinó on també poguessin allotjar als seus animals i 
alimentar-los. I així és com va començar a créixer la indústria; l’allotjament va ser una de 
les primeres empreses comercials, i la hospitalitat va ser un dels primers serveis a canvi 
de diners.  
Amb la caiguda de l’imperi Romà, els hotels més pobres destinats especialment als 
comerciants van començar a desaparèixer degut a la disminució del comerç i 
l’hoteleria va optar per un altre camí. Les institucions monàstiques van considerar de 
gran importància que tots els cristians oferissin allotjament als estrangers. Finalment la 
situació va tornar a canviar a partir de les Creuades, les quals van fomentar el comerç i 
van provocar la pèrdua d’autoritat de les institucions cristianes (Foster, 1994). 
El mateix autor (Foster, 1994) defensa que l’hoteleria va començar a agafar forma a 
partir del segle XV quan es van instal·lar les posades com allotjaments principals. Van 
començar a construir-se en la majoria de les ciutats però només oferien un llit en una 
petita habitació o estable, per tant, la qualitat no era bona i els allotjats es queixaven 
per haver de compartir l’espai amb altres viatgers i cavalls. Aquestes posades 
s’utilitzaven també per reunions amb fins polítics i comercials i es van mantenir fins el 
segle XVIII. Fins llavors no es coneixien els hotels que trobem a l’actualitat arreu del món, 
ja que cap posada oferia un servei addicional més enllà d’un lloc on poder dormir.  
Aquest fet va canviar amb la Revolució Industrial quan els aristòcrates viatjaven i 
necessitaven un espai on allotjar-se, ja que les posades no comptaven amb les 
característiques que aquests requerien. Per tant, va ser a partir d’aquest moment que 
va començar la construcció d’espais luxosos amb característiques similars als castells 
europeus, als quals se’ls va denominar hôtels i per a poder gaudir dels seus serveis s’havia 
de pagar unes tarifes elevades (Foster, 1994). 
Badillo (2002) afirma que a partir de l’any 1650, l’expansió de l’hoteleria europea es 
solidifica amb l’evolució dels mitjans de transport constituïts en aquella època per 
carruatges. Així doncs, és a partir de l’any 1700 que la llei dels Estats Units obligava als 
pobles a tenir un hostalatge i a partir de la revolució industrial es va estimular el 
desenvolupament mundial en tots els segments i l’hoteleria mundial va créixer i algunes 
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ciutats en van sortir beneficiades. La ciutat de Nova York va rebre els primers hotels en 
el centre de la ciutat, inaugurats el 1794, els quals comptaven amb 70 habitacions i una 
tarifa de 2 dòlars per persona, incloent els àpats. 
Va ser durant l’edat contemporània que va néixer la indústria hotelera, amb 
característiques i filosofia d’empresa, destinada a explotar comercialment l’allotjament 
dels viatgers i entre 1810 i 1820 la hoteleria va créixer de manera exponencial arreu del 
món amb la incorporació de nous hotels i cases d’hostalatge a diferents països (Badillo, 
2002).  
Tal i com assenyala Storch (2012), l’hoteleria ha anat patint una transformació des de les 
últimes dècades del segle XX i ha nascut la necessitat de crear i desenvolupar 
establiments adequats a aquest tipus de canvis.  
Els hotels normalment estan classificats en categories segons el grau de confort, 
posicionament, nivell de serveis que ofereixen. A cada país s’hi poden trobar categories 
diferents, a Catalunya segons estrelles (1 estrella és la categoria normal i 5 estrelles és la 
categoria de luxe). Segons la categoria de la qual es tracta l’hotel, haurà de tenir uns 
requisits mínims o uns altres.  
Segons el Decret 159/2012 de 20 de novembre, d’establiments d’allotjament turístic i 
d’habitatges d’ús turístic, els hotels de quatre estrelles, que són els hotels que es tractaran 
i s’investigaran durant l’estudi que s’està desenvolupant, necessiten tenir:  
o Entrada de servei  
o Ascensor de servei des de tres nivells  
o Ascensors a partir de tres nivells (dos pisos o més) 
o Climatització en zones comunes 
o Climatització en habitacions 
o Calefacció en habitacions  
o Telèfon d’ús general  
o Serveis sanitaris en espais comuns 
o Superfície mínima de 10 metres quadrats de recepció o vestíbul 
o Televisió a les habitacions  
o Servei d’esmorzar  
o Servei de bar  
o Servei de menjador  
o Informació turística de la localitat i de la zona  
o Productes d’higiene personal I: sabó de bans i sabó de dutxa 
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o Els productes d’higiene personal s’han de posar a disposició de les persones 
usuàries en proporció al nombre de persones que s’allotgen en la unitat 
d’allotjament  
o Servei d’habitacions 12 hores (inclou oferta de menjar)  
o Servei de caixa forta 
o Accés obert a Internet a tot l’establiment (sempre i quan sigui possible l’accés a 
xarxes de comunicació electrònica de banda ampla)  
o Servei de bugaderia  
o 9 metres quadrats de superfície útil per a les habitacions individuals  
o 15 metres quadrats de superfície útil per a les habitacions dobles  
o 75% d’habitacions dobles mínim 
o 23’5 metres quadrats de superfície útil per a les habitacions quàdruples 
o 2’7 metres d’amplada mínima de l’habitació doble en l’àmbit dels llits 
o 2’10 metres d’amplada mínima de l’habitació individual en l’àmbit dels llits 
o 75% bany gran  
o 4’5 metres quadrats de superfície útil mínima pels banys grans 
o 1’10 metres quadrats mínims de superfície del recinte de la dutxa del bany gran 
o 1’60 metres de longitud mínima de la banyera del bany gran 
o 25% de bany petit  
o 3’5 metres de superfície útil mínima en banys petits 
o Els banys han de disposar, almenys, de dutxa o banyera, rentamans i inodor, 
excepte els banys de les habitacions quàdruples, que han de disposar almenys 
de banyera, rentamans i inodor 
o Les habitacions dobles de dos llits poden ser ocupades per tres o quatre 
persones sempre que hi concorrin les condicions de que cada llit ha de tenir una 
amplada mínima de 135 cm; al voltant del llit ha d’haver un espai lliure de trànsit 
de, com a mínim, 40 cm, excepte en l’àmbit de la capçalera; l’ocupació de 
tres o quatre persones ha de ser sempre a petició de la persona usuària. 
o Sense reduir els metres quadrats reglamentaris es pot reordenar la distribució de 
l’habitació, incloent-hi habitació, vestíbul d’entrada, salons, banys i altres 
elements, sempre que es considerin 1’5 metres quadrats addicionals en la suma 
dels elements.  
o Les habitacions amb terrassa de superfície mínima d’1,20 metres quadrats 
poden computar el 25% de superfície de la terrassa com a superfície 
d’habitació. Així mateix, les terrasses més grans de 3 metres quadrats podran 
computar, com a màxim, 15% del total de la superfície de l’habitació, amb un 
màxim d’un metre quadrat per terrassa.  
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o La superfície mínima del salí de la/les suite/s d’un hotel de categoria inferior a 
cinc estrelles ha de ser, com a mínim, de 12 metres quadrats. La superfície 
mínima del saló de la/les junior suite/s d’un hotel de categoria inferior a gran luxe 
ha de ser, com a mínim, de vuit metres quadrats.  
Com s’ha pogut constatar, doncs, els hotels han evolucionat molt ràpidament, però, tal 
i com veurem en el següent apartat, aquests continuaran desenvolupant-se cada 
vegada més degut al fenomen de les noves tecnologies, el qual ha modernitzat el ritme 
de la societat en general.    
5.2. L’ERA DE LES NOVES TECNOLOGIES 
A la dècada dels 90 la web tenia un altre ús, ja que la web 1.0 , la qual era una web 
merament descriptiva, no constava de la interacció amb la qual compta la web 2.0,  
que és totalment interactiva i permet un feedback per part de l’usuari, que és la que 
s’utilitza avui dia. La majoria de les empreses han aprofitat aquesta interacció per a 
poder compartir el seu ventall de serveis o productes i així evitar quedar-se enrere en el 
mercat. Amb la web 2.0 també s’ha evolucionat en relació a la forma de consumir una 
pàgina web, ja que s’ha permès adaptar-la a altres dispositius electrònics, com el telèfon 
mòbil o la tableta. És cert que moltes pàgines web encara utilitzen la primera web i 
deixen aquest progrés enrere. Cal dir, però, que la societat es troba en una constant 
evolució i, per tant, la tecnologia no acabarà aquí, sinó que s’anirà treballant per a 
aconseguir noves propostes molt interessants, com serà la web 3.0.  
Aced, Arqués, Benítez, Llodrà i Sanagustín (2009) esmenten que gràcies a la plataforma 
2.0, l’usuari ha adoptat un paper actiu on no és un simple espectador, sinó que es poden 
usar les diferents eines tecnològiques per a generar i compartir tot tipus de continguts, 
des de fotos fins a vídeos, passant per continguts de només text, comunitats virtuals, etc. 
Les mateixes autores (Aced et al., 2009) afirmem que es poden publicar i distribuir 
continguts propis o aliens amb un simple clic, fet que permet fer córrer la informació de 
manera fugaç, a diferència dels objectes físics, els quals poden estar només en un lloc i 
moment determinat.  
Aced et al. (2009) esmenten a David Weinberger (1999), qui afirma que cada vegada 
existeix més informació, la qual ja no s’organitza de manera única i els usuaris són qui 
classifiquen aquest contingut en categories (tags).  
Vaquero (2011) afirma que va ser al 2001 quan va néixer la bombolla tecnològica la 
qual va marcar una etapa crucial per la web i la dimensió online, i gairebé tres anys més 
tard, durant el 2004, va néixer el concepte de ‘’Web 2.0’’ a partir d’una sessió de pluja 
d’idees en la qual van participar-hi O’Relly i Media Live Internacional, els quals van 
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creure en un futur prometedor en el que es presentarien un conjunt important 
d’aplicacions sorprenents gràcies a aquesta nova era.  
Molts hotels aprofitaran aquest feedback que permet la web 2.0 per a jugar-hi i 
beneficiar-se’n, com seria per l’obtenció d’un millor reconeixement, sempre i quan 
s’hagi fet una bona feina (Reinares i Ponzoa, 2004).  
Vaquero (2011) defensa que, degut al gran canvi tecnològic que s’ha patit i s’està patint 
a l’actualitat, especialment degut a Internet, s’ha obligat als professionals de la 
comunicació a especialitzar-se, ja que més enllà de controlar els fluxos de comunicació, 
s’han hagut d’incorporat dins un territori desconegut i inexplorat per la majoria d’ells. Tot 
i això, però, gràcies a les bones pràctiques empresarials a Internet i el bon comportament 
corporatiu en la doctrina de la gestió, neix un nou concepte: la reputació online. 
Villafañe (2006) destaca la necessitat de mantenir un diàleg amb els grups d’interès de 
la corporació. Per això, resulta molt important la creació d’un marc estable que potenciï 
les relacions i l’execució d’accions amb un alt valor relacional.   
Qualsevol treballador, sense importar el nivell que ocupi dins l’organització, pot 
contribuir a danyar la reputació de la seva companyia a través de les eines online. De 
fet, qualsevol persona, sobretot aquella que tingui relació amb l’empresa, pot incidir de 
manera negativa sobre aquesta, expressant opinions a Internet que poden aparèixer en 
les cerques dels usuaris i condicionar-los l’opinió. Per tant, el principal objectiu es 
fonamenta en trobar la major concordança possible entre allò que es diu (compromís 
de l’empresa amb el seu voltant) i les accions que s’executen (Vaquero, 2011).  
Continuant amb el mateix autor, aquest considera que dins la dimensió 2.0 l’individu té 
més facilitat per aconseguir un major poder d’influència que en el cercle offline. El 
problema arriba quan els fluxos d’informació no es troben controlats, ja que poden 
originar una tempesta que repercuteixi sobre la reputació online de l’empresa. Del 
Fresno (2011) va en la mateixa línia afegint que l’obstacle no és l’excés d’informació, 
sinó el filtre o el propòsit de cada organització.  
És evident que Internet ha suposat un avenç sense precedents en la història de la 
comunicació i ha impulsat noves formes de lligam entre les empreses i aquelles persones 
o empreses que es troben als seus voltants (Vaquero, 2011). 
Hernández (2011) defineix la Web 2.0 com un diamant que mostra la brillantor d’una 
manera diferent a la Web 1.0, el qual no ha d’enlluernar als professionals, sinó que els 
ajudarà a orientar-se per arribar a atrapar els seus objectius estratègics, ja que és una 
era de noves oportunitats.  
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Com ha quedat palès, les noves tecnologies han estat i són importants per diferents 
aspectes, un dels quals és el que es veurà a continuació: els canals de distribució.   
5.2.1. LA IMPORTÀNCIA DELS CANALS DE DISTRIBUCIÓ 
Tal i com esmenten Fuentes, Figueroa i Bendrao (2003), el sector hoteler s’ha vist obligat 
a adaptar-se a les característiques de la demanda, la qual cosa ha requerit un avenç 
tecnològic en l’àmbit de la distribució, especialment Internet, un canal de distribució 
que cada vegada més és usat i demandat per les cadenes hoteleres i els seus clients. 
Els canals de distribució són una peça molt rellevant dins de l’activitat turística, ja que 
presenten els béns i serveis oferts pels productors en origen, així com productes propis, 
al consumidor final, a un preu determinat.  
Un canal de distribució pot definir-se com una eina que ofereix un conjunt d’informació 
a la persona adequada, en el moment adequat, en el lloc adequat que permet al 
consumidor realitzar una reserva i pagar pel producte adquirit. Internet, com ja s’ha 
comentat anteriorment, està jugant un paper fonamental per l’evolució i el 
desenvolupament dels canals de distribució en el sector turístic, així com també en el 
sector hoteler i Internet ha facilitat de manera molt rellevant la gestió de les reserves en 
aquest sector turístic (Fuentes et al., 2003).  
De fet, Vogeler i Hernández (2000) afirmen que hi ha una nova realitat per a les 
organitzacions, en la qual es creu que ‘’si no s’està a la web, no s’està a l’empresa’’.  
Fuentes et al. (2003) esmenten que la necessitat d’informació del sector hoteler està en 
augment, ja sigui des del punt de vista de la demanda com des del punt de vista de la 
oferta de productes hotelers. Cal mencionar que gràcies a Internet s’han desenvolupat 
nous models de negoci i noves formes d’interacció entre els diferents agents participants 
en la creació i distribució de productes turístics, així doncs, aquest ha permès facilitar al 
consumidor l’acció de reservar o obtenir un producte o servei. Internet es pot considerar 
com una font d’avantatges, ja que és a través de la pàgina web que es pot: 
o oferir informació als clients, proveïdors o treballadors 
o recopilar informació sobre aquests clients, ja sigui relacionada amb el seu 
comportament en la navegació o bé en la interacció directa mitjançant 
qüestionaris distribuïts mitjançant correu electrònic o directament penjats o 
facilitats a la pàgina web  
o intercanviar productes i serveis amb proveïdors, intermediaris o clients.  
PhoCusWright (2001) deia que les cadenes hoteleres tenen quatre objectius quan 
aquestes inverteixen en Internet:  
1. Disminuir els costos 
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2. Arribar a nous mercats i/o incrementar la quota de mercat 
3. Millorar i incrementar la lleialtat dels clients a través d’iniciatives de Marketing 
Relacional per a poder satisfer les necessitats dels clients, desenvolupant 
productes i serveis que cobreixin les seves expectatives a fi de poder fidelitzar els 
clients, que és un aspecte vital per a la gestió de cada empresa (Del Rosal, 2014). 
4. Millorar les relacions d’empresa a empresa amb les agències de viatges, altres 
empreses i agents amb Internet. 
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5.2.2. REPUTACIÓ ONLINE D’UNA MARCA 
Segons Del Fresno (2012), la reputació es pot considerar una construcció social, un 
producte creat i acumulat de forma col·lectiva i que, de manera inevitable, té efectes 
positius o negatius sobre el desplegament social, econòmic, etc. la qual no està sota 
control de manera absoluta, encara que es pot gestionar sempre i quan aquestes 
percepcions es construeixin de manera adequada a partir de fets rellevants per a 
l’opinió individual i col·lectiva. El mateix autor esmenta una altra definició per a 
reputació, la qual seria la construcció social al voltant de la credibilitat, fiabilitat, 
moralitat i coherència que té una persona d’una altra persona, ens, organisme, institució 
o empresa, entre d’altres.  
Segons Villafañe (2002), la imatge d’una empresa representa un fenomen intangible, 
sovint poc estable i majoritàriament construït a partir d’un procés d’acumulació 
d’elements d’informació que, en si mateixos, no influirien en una decisió de compra o 
en l’elecció d’un producte, però que, en conjunt, pot arribar a ser decisiva. Segons 
explica l’autor, perquè aquesta síntesi que el públic construeix dins la seva ment sigui 
realment eficaç i duradora, generant així una imatge positiva, ha d’estar basada en, al 
menys, tres fets:  
1) La imatge ha de basar-se en la pròpia realitat de l’empresa, oferint una expressió 
creativa i creïble de la identitat de l’empresa, i que a més sigui comunicable a 
la ment de tots els públics. 
2) En la síntesi que aquesta suposa, generada a la ment del públic, és necessari 
que hi prevalguin els punts forts de la companyia, la qual cosa implica una 
rigorosa gestió de la comunicació i de les relacions exteriors per a generar el què 
s’anomena la imatge intencional (la imatge que l’empresa vol projectar als seus 
públics).  
3) Coordinació de les polítiques formals (identitat visual, cultura i comunicació 
corporatives) amb les funcionals (de producció, comercial, financera, etc.) en la 
gestió de la imatge. Si aquestes dues polítiques es gestionen de manera 
independent, sense sinèrgies, el desenvolupament de la imatge positiva no serà 
òptim.  
Villafañe (2002) afegeix que la imatge corporativa és més una funció de gestió que no 
una funció de comunicació. És important saber en quin punt es troba l’empresa i quina 
és la imatge que aquesta vol donar i, finalment, saber com aquesta imatge es 
gestionarà, controlant-la a través de la comunicació. 
En l’era de les noves tecnologies, podem parlar de reputació online,  que és el 
resultat del què els clients presents, passats o futurs, treballadors, etc. diuen, escriuen i 
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transmeten a altres, a qualsevol lloc del les xarxes socials d’internet o de social media a 
partir de les seves percepcions i experiències, en qualsevol moment de la seva relació, 
directa o indirecta, amb aquella marca en qüestió(Del Fresno ,2012).  
La reputació online requereix una bona estratègia de gestió, fet que han incorporat la 
majoria de les empreses, institucions i governs, ja que reconeixen que és molt important 
un control en aquest àmbit per així poder obtenir una creació de valor de l’organització 
(Hannington, 2006). Seguint amb Vaquero (2011), la reputació online forma part de les 
últimes tendències en innovació dins de la gestió empresarial i és imprescindible 
desenvolupar un coneixement de les noves tecnologies, ja que les corporacions han de 
portar a terme un exercici de saber escoltar per així aprendre a relacionar-se amb els 
seus diferents grups d’interès. 
Dans (2010) esmenta que la reputació online no es millora suprimint les crítiques 
negatives que circulen dins la xarxa, sinó millorant la seva gestió i la realitat de 
l’organització, per tant, és imprescindible potenciar la qualitat del servei, l’atenció al 
client o les polítiques de gestió, entre altres iniciatives.  
En definitiva, la reputació online es crea de forma distribuïda, dinàmica, asincrònica (no 
és simultani, no té lloc al mateix temps) i permanent (Vaquero, 2011).  
Pel què fa als models de gestió de la reputació online, Hernández (2011) defensa que és 
necessari obtenir un anàlisis d’imatge, notorietat o visibilitat positiva a la xarxa, ja que es 
pretén aconseguir una rendibilitat reputacional integrada en els principis empresarials. 
Polo (2011), en canvi, considera important dissenyar una metodologia concreta per una 
bona gestió de la reputació. Finalment, Sotillo (2011) defensa que no existeix un model 
ideal de gestió de la reputació online, sinó que cada organització opta per un model 
propi, el qual pot ser igual d’eficient que un altre de molt diferent.  Per tant, Vaquero 
(2011) conclou que no existeix un únic model ideal, ja que la condició essencial per una 
bona gestió de la reputació és portar a terme un procediment estratègic coherent.   
Existeix una delirant demanda d’equips multidisciplinaris per a poder encarar la gestió 
de la reputació online. Es busquen perfils especialitzats en la comunicació i les noves 
tecnologies, perfils analítics i altres de caràcter econòmic per enllaçar les qüestions 
estratègiques amb les tècniques per a generar valor a través de la reputació 
corporativa. A part, la gestió de la reputació en línia requereix participació de diferents 
departaments, a part d’ésser transversal (Vaquero, 2011).  
La reputació, entesa com ‘’propietat compartida de la marca’’ entre organització i 
usuari, està marcada per un factor tecnològic que fa que la publicació digital sigui 
eterna, al mateix temps que omnipresent. Aquesta juga un rol molt important i, per tant, 
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és imprescindible revisar amb regularitat el què es publica sobre l’organització a la xarxa 
i la seva possible repercussió, sense deixar apartada la participació en la conversació.  
(Aced et al., 2009) 
Tal i com expliquen Aced et al. (2009), sense visibilitat no hi ha venta, ja que avui dia 
s’està vivint una etapa on hi ha molts competidors, on els clients i consumidors estan 
sotmesos a una quantitat molt gran d’impactes publicitaris. Per tant, resulta 
imprescindible fer-se visible davant del públic d’interès per a què aquest tingui en 
compte l’organització alhora d’escollir el seu producte o fer la compra. La part positiva 
d’aquesta era és que Internet democratitza la visibilitat, ja que avui dia qualsevol 
empresa pot fer-se visible a la xarxa mitjançant un ús estratègic de les noves tecnologies, 
les quals permeten un posicionament davant dels clients. Cal tenir en compte, però, que 
pel fet d’estar vivint en un món híper connectat, les opinions s’estenen a una velocitat 
impensable.  
Les mateixes autores (Aced et al., 2009) defensen que el boca-orella és una eina molt 
eficaç però alhora complexa, ja que si es vol comunicar o recomanar alguna informació 
a algú en concret, cal esperar trobar-se amb aquella persona. Amb l’avanç tecnològic, 
en canvi, aquest fet ha evolucionat molt, ja que la velocitat i l’abast s’han convertit en 
dos paràmetres que funcionen a una altra escala. Avui dia es pot comunicar qualsevol 
cosa a qualsevol moment de manera molt ràpida, ja que la facilitat i rapidesa de 
propagació dels mitjans digitals potencien l’habilitat del missatge per convertir-se en 
‘’contagiós’’ i, durant poc temps, si aquest té suficients transmissors, podrà estendre’s a 
una velocitat altament important. Godin (2000) va definir-ho com ‘’ideavirus’’, una idea 
que es mou, creix i infecta a tot el què toca.   
Aced et al. (2009) continuen explicant que, degut a les noves tecnologies, la reputació 
ha estat sotmesa a tres noves tensions, les quals determinen que la reputació resulti un 
valor estratègic per empreses i professionals:  
1) Desaparició del monopoli emissor: Les empreses i els professionals ja no tenen el 
monopoli de la informació sobre ells mateixos, ja que els seus clients, 
col·laboradors i competidors poden emetre valoracions sobre els seus serveis, els 
productes i sobre la marca 
2) Apogeu de la recomanació: Conèixer l’opinió de tercers s’ha convertit i s’està 
convertint cada vegada més en un fet necessari alhora d’adquirir un producte.  
3) Ritmes més accelerats: La facilitat de la transmissió de la informació fa que les 
opinions, tant positives com negatives, s’escampin a una velocitat impensable.  
La gestió de la reputació consisteix en dos passos: escoltar i conversar. En primer lloc, és 
important conèixer l’opinió de les persones i organitzacions que envolten cada empresa 
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per a poder reaccionar de forma adequada davant d’una crisis de reputació. Cal que 
existeixi sempre un protocol d’actuació abans de començar a conversar. En segon lloc, 
una vegada escoltada l’opinió dels usuaris, es pot conversar amb aquests, desenvolupar 
i portar a terme les accions necessàries per a millorar la reputació. D’aquesta manera es 
pot segmentar millor cada acció de comunicació i arribar de manera més adequada 
a aquell client potencial (Aced et al., 2009).  
La visibilitat, cada vegada més competitiva, comporta beneficis socials i econòmics 
rellevants. La qüestió és saber com fer-se visible en el mercat, i és per això que cal saber 
que hi ha diferents sectors interessants que poden parlar bé sobre una organització, els 
quals poden posicionar-te com a empresa: els líders d’opinió, els mitjans de 
comunicació i un mateix (Aced et al., 2009). 
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5.2.3. LA REPERCUSSIÓ DELS COMENTARIS ONLINE 
Els comentaris online tenen una gran importància quan es tracta d’allotjaments o serveis 
de cara el públic, ja que, el fet que n’hi hagi, pot provocar més o menys confiança o 
veracitat en un proper consumidor. El fet de conèixer opinions de compradors passats 
pot ajudar a obtenir una informació prou vàlida per a la nova adquisició del producte 
o servei, la qual condueix al desenvolupament d’una millor reputació o major confiança.   
Una empresa intenta aconseguir aquest reconeixement i poder tenir un apartat de 
crítiques per guanyar influència i així millorar la relació entre els comentaris dels usuaris i 
l’empresa sota la revisió del gerent de l’hotel o del community manager, el qual és 
l’encarregat de construir, gestionar i administrar la comunitat online, per així poder 
respondre les bones i males opinions o suggerències, sempre que sigui possible, ja que la 
confiança és un dels factors més importants alhora de fer una compra en línia i és el 
primer front entre el possible futur client i l’empresa en qüestió (Sparks, 2010). 
És cert que consultar els comentaris d’altres persones que han estat allotjades a l’hotel 
en qüestió permet reduir el risc i la incertesa alhora d’adquirir el producte o servei, ja que 
normalment les opinions dels clients que han pogut viure l’experiència d’allotjar-se solen 
ser més reals i no tendeixen a ser enganyoses pel sol fet que l’hotel no té cap relació 
directe amb el client i, per tant, aquest no té l’obligació de deixar bones crítiques.  
Per altra banda, hi ha alguns portals, com Booking, que només permeten comentaris de 
persones que han fet la reserva directament des del portal i que realment han estat 
clients, a diferència d’altres, com Tripadvisor, que permet comentaris per part de 
qualsevol persona, encara que aquesta no hagi estat allotjada i, per tant, la fiabilitat no 
és tant alta.   
Tal i com bé afirmen Sparks i Browning (2010), la satisfacció del client ve deguda o bé 
per un bon tracte per part dels treballadors, o bé per la facilitació d’un bon servei i els 
comentaris, tant positius com negatius, analitzen aquests dos factors, els quals tenen un 
efecte directe en les percepcions del consumidor sobre l’hotel. Per tant, les crítiques 
variaran segons si el servei o producte no ha estat a l’alçada o si hi hagut una bona 
capacitat d’obtenir el resultat esperat. És cert que la primera imatge o informació que 
s’adquireix és la que té major impacte en l’usuari, més que les que vindran a 
continuació.  És a dir que segurament el tracte que es donarà a la recepció ajudarà a 
que el client tingui una bona impressió sobre l’hotel o no.  
Continuant la teoria de Sparks (2010), les publicacions contribuiran de manera 
significativa alhora d’augmentar les reserves dels hotels. És cert que la primera 
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informació que s’adquireix és la que té millor impacte en la impressió de l’usuari, més 
que les que vindran seguidament a aquesta.  
Segons l’estudi que van portar a terme els autors esmentats prèviament (Sparks i 
Browning, 2010), s’ha pogut demostrar que el nombre d’estrelles dels hotels o les 
puntuacions dels clients sobre aquest és una influència força directa per a la decisió de 
compra del producte o servei. En aquest estudi, es van crear setze pàgines web i, en 
cada una d’elles s’hi va crear de manera inventada 12 opinions diferents. L’objectiu 
d’aquest anàlisi era mesurar la intenció de reserva i la confiança en l’hotel. Es va 
demanar a un conjunt de persones, escollides de manera aleatòria, que, llegint els 
comentaris de cada pàgina, triessin si s’allotjarien o no a l’hotel en qüestió. El resultat 
poc sorprenent va estar que les intencions de reservar i la confiança en l’hotel eren més 
elevades en les pàgines web que els comentaris eren més positius i estructurats que en 
les altres en les que aquests eren més negatius.  
Acabant amb l’estudi que va portar a terme Sparks (2010), és importar remarcar, doncs, 
que el conjunt de crítiques positives amb un número positiu de puntuacions portarà a 
una major intenció de reserva i confiança. És per aquest motiu que els treballadors 
intenten donar la màxima satisfacció al client per així poder optar per aquesta 
confiança i poder guanyar reserves de manera indirecta. Els treballadors són el primer i 
l’últim contacte amb el client quan aquest gaudeix del servei. Per tant, són aquests els 
que han d’intentar evitar que els consumidors surtin decebuts amb el tracte o el servei 
ofert, malgrat les impressions i la intenció de reserva estiguin influenciades per múltiples 
factors.  
Al tractar-se d’un producte intangible el qual no pot ser avaluat abans del seu consum 
i s’ha d’experimentar in situ per a poder mesurar, la influència interpersonal és 
imprescindible per al procés de decisió. És per aquesta raó que el consumidor és més 
desconfiat en aquest tipus de productes i s’informa molt més abans de fer la compra 
(Sparks, 2010).  Herrera i Albacete (2012) semblen estar d’acord amb la teoria d’Sparks  
(2010), els quals afirmen que els comentaris a les pàgines web són una font de confiança 
molt potent. Amb el canvi radical de la tecnologia, s’ha aconseguir canviar el rol dels 
proveïdors qui abans eren els que donaven confiança i, cada cop més, aquests tenen 
un paper menys important o fins i tot neutre.  La fiabilitat prové de la informació 
subministrada i de les crítiques de les reserves realitzades i estades experimentades de 
terceres persones.  
Amb la incorporació de les TIC (tecnologies de la informació i la comunicació), es pot 
gaudir de blocs i xarxes socials, les quals són vistos com a elements addicionals a les 
vacances i milloren l’experiència dels viatges a un cost molt baix. També s’ha pogut 
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agilitzat la comparabilitat, la transparència i la confiança de la informació oferta per les 
empreses. Les noves tecnologies han revolucionat de tal manera la societat que avui 
dia és totalment obligatori consultar les pàgines web abans de prendre una decisió. És 
un fet que ha envaït la majoria de consumidors i que es fa gairebé de manera 
involuntària. Les xarxes socials han revolucionat de tal manera la comunitat que s’han 
convertit en una eina clau per al desenvolupament d’una empresa turística o no 
turística.  (Herrera i Albacete, 2012) 
Salvi (2013) realça l’afirmació dels autors prèviament esmentats i afirma que la indústria 
turística, especialment la hotelera, es veu seriosament afectada pel boca-orella en línia 
(eWOM), ja que aquesta està adquirint cada vegada més protagonisme i rellevància i 
influeix de manera important en la presa de decisions en la compra d’un producte 
intangible, el qual és difícil d’avaluar abans de ser consumit. Tal i com cita Salvi (2013), 
Vermeulen i Seegers (2009) van defensar que els comentaris i les crítiques en línia fan 
augmentar el coneixement que els consumidors tenen sobre els hotels, apart de mostrar 
més confiança i credibilitat de l’hotel avaluat. 
Més enllà d’això, el gènere de les persones pot influir indirectament en aquesta decisió 
de compra, ja que gràcies a un estudi realitzat per Kim, Mattile i Baloglu (2011), s’afirma 
que la dona té més probabilitat de llegir els comentaris i, al mateix temps, realitza una 
cerca força extensiva sobre els hotels en qüestió i les tarifes d’aquests per així poder 
minorar el risc, mentre que el sexe masculí utilitzen els comentaris en línia depenent de 
la seva experiència. Per altra banda, també s’afirma que els consumidors que realitzen 
les reserves en línia tendeixen a ser un públic jove, amb un nombre alt d’ingressos i que 
normalment solen comprar més estades que els que reserven de manera tradicional.    
Continuant amb el tema anterior podem concloure que el percentatge de consumidors 
que consulten les avaluacions a portals d’opinió abans de reservar una habitació ha 
augmentat i creixerà encara més amb el pas del temps (Anderson, 2012).  
D’acord amb l’afirmació anteriorment esmentada, Loureiro i Kastenholz (2011) 
argumenten que l’heterogeneïtat dels serveis d’allotjament augmenta la incertesa en 
la presa de decisions i, per tant, les persones es veuen obligades a avaluar diversos 
atributs i a utilitzar diferents fonts d’informació (portals d’opinió, pàgines web oficials de 
la destinació o la pròpia pàgina web de l’hotel), les quals ofereixen una major 
transparència en el mercat però a la vegada un risc o una oportunitat per a les 
empreses. Aquest fet també permet comparar les diferents alternatives possibles.   
És per aquest motiu que és necessari oferir un bon servei per a poder obtenir una bona 
puntuació, així com una bona formació de personal per a poder desenvolupar un bon 
lloc de treball. Cada departament té el seu objectiu i, per tant, cada un d’ells haurà de 
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posseir la seva pròpia formació, sense deixar de donar la informació necessària en tot 
moment. És important informar a tots els membres de l’empresa de tot el què passa , a 
més d’establir els procediments formatius adequats per aconseguir el nivell d’habilitat 
requerit. El conjunt de recursos humans és un element clau indispensable i, més enllà de 
la formació específica, els treballadors han de ser considerats centres de creació de 
valor afegit i serà necessari identificar-los i segmentar-los d’acord amb uns objectius per 
així optimitzar les capacitats de la companyia amb els requeriments del consumidor, 
incentivant i promovent la potencialitat d’aquells que donen valor al conjunt de 
l’estratègia (Reinares i Ponzoa, 2004).  
Un client utilitza l’hotel com un espai per a gaudir d’una bona estada i tenir una petita 
interacció amb els altres serveis. La qualitat de l’habitació és secundària a la qualitat del 
servei i el tracte que el personal ofereix, però no menys important (Johnson i Gustafsson, 
2000). 
Les qualitats aporten avantatges amb els consumidors i això condueix a la satisfacció. 
La fidelitat del consumidor és potser el resultat de satisfacció més desitjat. Com aquesta 
fidelitat es mostra ella mateixa en una varietat de maneres, les companyies sovint 
col·leccionen moltes mesures de fidelitat i les fan servir per crear un índex de fidelitat. La 
tria de la fidelitat d’un particular és important perquè fa que el consumidor vulgui tornar 
a comprar el producte o el recomani al seu entorn o família. La satisfacció està 
modelada o dissenyada per a tenir efectes directes en la fidelitat i en la reputació 
(Johnson i Gustafsson, 2000).  
La reputació pot tenir un efecte directe en la fidelitat a través d’aquests tipus de factors 
en desenvolupament d’algunes marques en els elements de consideració del 
consumidor (les marques que el consumidor consulta abans de fer la tria) (Johnson i 
Gustafsson, 2000). 
Els mateixos autors (Johnson i Gustafsson, 2000) remarquen que quan s’analitza la 
informació de la satisfacció i la fidelitat, realment estàs buscant respostes a dues simples 
respostes relativament. Què necessita la teva empresa per millorar la qualitat o el valor 
per incrementar la satisfacció i la fidelitat? I quan la satisfacció i la fidelitat estan 
millorades, quines són les recompenses? Millorar qualitat condueix a incrementar la 
satisfacció, la qual fa que el client sigui molt més fidel i tu pots treure molt més profit dels 
consumidors fidels que dels que els és igual on aconsegueixen el producte o servei que 
tu estàs venent.  
Finalment, l’hoteler vol ser capaç de pronosticar què passa quan la satisfacció 
augmenta. Com de contents estan els consumidors per tornar i quants beneficis ens 
aportaran?  
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El valor d’aquesta satisfacció és directament obtingut de les enquestes de qualitat, 
satisfacció i fidelitat.  
La bona qualitat normalment condueix a una millor satisfacció i fidelitat del client , la 
qual cosa es tradueix a major obtenció de beneficis per part de l’hoteler o empresari. 
(Johnson i Gustafsson, 2000) 
Cal tenir present, però, tal i com defensen Reinares i Ponzoa (2004), que el 
desenvolupament de la cartera de clients de l’empresa és, sobretot, un fenomen 
temporal, l’evolució del qual passa per quatre fases: captació, manteniment, fidelització 
i abandonament. Aquesta evolució no es pot considerar en tots els casos com un procés 
lineal en el que tots els clients passen per les quatre etapes, sinó que la realitat reflexa 
que els processos de captació – abandonament o captació – manteniment solen ser 
els més habituals.  
Podem afirmar que tan sols un de cada tres clients captats per l’empresa realitzarà tot 
el recorregut o serà susceptible de ser fidelitzat per la mateixa. Aquesta proporció 
variarà en funció del tipus de mercat en el que s’opera, el qual es veurà afectat per 
varis factors: número i importància dels competidors, característiques del producte o 
servei que s’ofereix, tipologia de clients, sector d’activitat, etc. (Reinares i Ponzoa, 2004).  
De fet, els mateixos autors esmenten que la confiança, que és un valor principal en la 
retenció i fidelització del client, es genera des de les relacions primàries entre empresa i 
client, les quals dependran principalment de dos factors:  
1) Del nivell d’expectatives generat en el client, el qual ha de ser suficientment alt 
com per incentivar la seva contractació, realista, per evitar la desconfiança i 
flexible, per poder continuar creixent amb el temps.  
2) Del nivell d’experiència del client, el qual és força necessari conèixer per a 
poder-li oferir el servei ajustat al seu interès i poder-li donar una resposta que eviti 
associacions amb experiències anteriors poc adequades als seus interessos.  
Aced et al. (2009) sostenen que actualment ens trobem en un món on existeix una oferta 
excessiva, en el qual la prescripció i les opinions alienes hi tenen un paper imprescindible, 
ja que ajuden a augmentar la nostra fiabilitat. Avui dia, abans de contractar un servei, 
escollir un hotel, reservar taula a un restaurant o comprar algun producte, es pregunta 
si s’està davant del professional correcte o que més convé. És per això que es recorre a 
la opinió de tercers, la valoració dels quals pot influir en la decisió de compra o 
contractació.  
Tal i com defensava una part de la filosofia de Sòcrates, la millor manera d’obtenir una 
bona reputació és procurar ser el què es desitja semblar. 
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6. TREBALL DE CAMP 
Aquest capítol comptarà amb diverses parts: en primer lloc, es farà una descripció de 
cada hotel entrevistat per a posar en context al lector i saber la tipologia d’hotels que 
s’ha estudiat.  
Seguidament tindrà lloc el desenvolupament de la investigació que s’ha fet mitjançant 
una entrevista a responsables dels hotels seleccionats.  
Una vegada formulades les pautes i les preguntes per a les entrevistes, aquestes han 
estat descodificades mitjançant un programa que permet interpretar i examinar el text 
de manera curosa i sistemàtica, creant així un conjunt de categories i codis per a poder 
facilitar la identificació del conjunt de temes que s’hi troba. En aquest cas s’estudiaran 
els diferents aspectes, posant èmfasi en el personal, que són els àmbits que afecten de 
manera directa a la investigació que es vol portar a terme.  
Després de la realització de l’anàlisi dels resultats de les entrevistes, on es mostraran les 
diferents categories i els codis que s’han localitzat en aquestes, el capítol finalitzarà amb 
una comparativa dels aspectes més valorats al portal de Booking de cada hotel escollit, 
per així poder contrastar la informació i poder comprovar si les estratègies que utilitza un 
hotel i l’altre són les mateixes i també per a poder veure si tenen la mateixa eficàcia. És 
per aquest motiu que no només s’analitzarà la visió del client mitjançant l’estudi de les 
puntuacions, sinó que també es vol tractar la política i el comportament de l’empresa 
en relació al portal de reserves Booking.  
 
 
  
BOOKING COM A ESTRATÈGIA DE REPUTACIÓ ONLINE  | Taigi Careta Freixa 
 
 
6.1. EXPLICACIÓ DELS HOTELS 
Com ja s’ha esmentat prèviament, a continuació es farà una breu explicació de cada 
hotel, redactant les seves principals característiques per així desenvolupar un context en 
referència al treball de camp. 
6.1.1. HOTEL ENTREVISTAT U 
La pàgina web pròpia de l’hotel redacta que aquest és un hotel familiar considerat un 
hotel luxós, modern i amb tot tipus de conforts per aconseguir que l’estada de cada 
client sigui totalment satisfactòria. Compta amb diferents instal·lacions les quals 
ajudaran a gaudir del temps, com l’SPA (el qual està format per una sauna, bany de 
vapor, dutxes i guixetes, jacuzzi i banyera hidromassatge i dues sales de tractaments) o 
les piscines interiors i exteriors. També es pot gaudir de la zona de chill out.  
Si es parla dels treballadors, es compta amb pocs treballadors: els propietaris que estan 
al departament de recepció, una persona a la cuina, un ajudant de cuina qui fa els 
primers plats i els postres, una persona que es dedica a la neteja i als jardins i finalment, 
una persona enfocada a realitzar les tasques de neteja de les habitacions i finalment 
una persona que fa els serveis del restaurant.  
L’establiment està situat en un espai idíl·lic, al centre de Catalunya, terme d’Avinyó, a 
dos quilòmetres del municipi de Calders, a 20 minuts de Manresa, la capital de la 
comarca del Bages i a 1 hora de distància de Barcelona.  
Disposa d’un restaurant de cuina selecta el qual està integrat a l’hotel i combina la cuina 
tradicional catalana amb la cuina moderna i avantguardista. També es pot gaudir de 
diferents espais on s’hi poden portar a terme celebracions amb una alta professionalitat, 
elegància i comoditat.  
Es pot gaudir de diferents activitats com un pícnic al costat del llac, Harley-Davidson 
Experience, vols en globus, hípiques, bicicletes i quads.  
Pel què fa a les habitacions, el petit hotel familiar agrupa un conjunt de 9 habitacions 
dobles, 2 habitacions superiors, 1 suite amb llit de dosel i una altra suite amb llar de foc i 
porxo. Totes aquestes disposen de llit de matrimoni, bany complet amb banyera 
d’hidromassatge i altres detalls que permetran gaudir d’una estada especial.  
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6.1.2.  HOTEL ENTREVISTAT DOS 
La pròpia pàgina web de l’hotel afirma que és un petit hotel familiar amb encant i amb 
més de 7 segles d’història, situat a Sant Julià de Vilatorta, entre el Pirineu i el Montseny, 
al cor de la Plana de Vic, dins d’un entorn rural i familiar, el qual s’adapta i és flexible 
segons les necessitats del client.  
Aquest disposa de 20 habitacions, entre les quals s’hi pot trobar quatre Suites, tres d’elles 
amb jacuzzi. Cada habitació té la seva pròpia personalitat i l’encant de cada una 
d’elles és diferent al de la resta. Combinen el confort amb uns acabats moderns 
d’arquitectura rústica amb segles d’història. Totes les habitacions estan totalment 
equipades. N’hi ha que es poden transformar en habitacions triples o quàdruples gràcies 
a la seva gran amplitud, i d’altres que tenen l’entrada dins del jardí. L’establiment 
compta amb un total de 15 treballadors.  
Per altra banda, compten amb sales de reunions per empreses o aptes per a 
celebracions de totes les mides.  
El restaurant està sota la mà de Nandu Jubany, en el qual hi destaca l’equilibri entre la 
cuina d’estil tradicional de qualitat i la cuina moderna i brillant.  
Des de la mateixa corporació s’ofereix un conjunt d’activitats molt interessants, entre les 
quals s’hi pot trobar una cata de vins i formatges, tallers de gin&tònics, show cookings, 
excursions a l’aire lliure, rutes d’orientació, i altres activitats dinàmiques com el paint ball, 
per exemple.  
  
BOOKING COM A ESTRATÈGIA DE REPUTACIÓ ONLINE  | Taigi Careta Freixa 
 
 
6.1.3. HOTEL ENTREVISTAT TRES 
Tal i com mostra la pàgina web pròpia, es tracta d’un antic hostal, el qual té el seu origen 
en una finca familiar del S. XI, que està localitzada a Sallent, al cor de Catalunya, 
exactament a pocs quilòmetres de Manresa i Barcelona. L’hotel està situat enmig del 
Geoparc Mundial UNESCO de la Catalunya Central, en una zona on hi abunda la calma 
i tranquil·litat, i on s’ofereix un servei hoteler d’alta categoria, juntament amb un 
restaurant de cuina tradicional de proximitat.  
Pel què fa a l’estructura empresarial, a l’empresa hi treballen 20 persones, sense comptar 
els tres propietaris, els quals la majoria d’ells no tenen un lloc de treball fix, ja que realitzen 
diferents tasques a l’empresa; no hi ha una estructura de treball marcada. S’havia 
arribat a 50 treballadors però, a causa de la crisi econòmica, es van quedar amb 15 
d’ells. Els propietaris es van veure obligats a doblar les seves hores laborable però, 
gràcies a la petita remuntada econòmica, s’ha hagut de contractar personal, sense 
arribar a cometre l’error del passat.  
L’establiment inclou dins les seves instal·lacions una piscina exterior i jardins destinats a 
infants enfocats al bon temps.  
És un hotel especialitzat en celebracions de casaments, convencions i esdeveniments 
per a empreses i, al seu voltant, es disposa de moltes activitats o indrets d’esbarjo com 
el kàrting, viatges en globus, bicicletes de muntanya, jocs de camps, camins habilitats 
per al senderisme, hípiques, clubs de tir, entre altres.  
Pel què fa a les habitacions d’aquest establiment, es disposa de 17 habitacions dobles, 
6 habitacions individuals, 1 Suite familiar per a quatre persones i dues Suites, les quals 
estan equipades amb noves tecnologies, apart de les 10 habitacions que disposen de 
fil musical.  
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6.1.4. HOTEL ENTREVISTAT QUATRE 
L’hotel està situat al cor de les muntanyes del Montseny i a només 40 minuts de 
Barcelona. Tal i com s’explica a la pàgina web d’aquest, és un hotel acollidor per a 
famílies i parelles que aprecien la naturalesa i a qui no els agrada els espais tancats, que 
adoren la calma o que tenen un esperit esportiu.  
Es considera un espai especial per on poder desenvolupar tot tipus d’empreses, ja que 
disposa de diferents espais i sales de diferents tamanys i d’un auditori.  
Compta amb un restaurant – terrassa que permet viure una experiència gastronòmica 
única, composta per plats d’autor tradicionals en un entorn rústic i acollidor davant del 
bosc, a més d’una cuina de proximitat amb ingredients de la terra i productors de la 
zona d’Osona.  
Disposa també d’un SPA en un punt únic del Parc Natural del Montseny, on es podrà 
trobar teràpies naturals per poder experimentar l’autèntic benestar.  Aquest està 
complementat amb espais adaptats per a fer massatges de tot tipus i per a tot tipus de 
clientela.  
A més, compta amb diferents sales perfectes per a desenvolupar-hi convencions i 
celebracions de tot tipus.  
L’hotel en qüestió té 226 habitacions: 124 confort, 50 estàndard, 30 lodge, 8 habitacions 
superiors, 13 deluxe i 4 junior suites que permeten satisfer les diverses necessitats dels 
clients, totes elles amb vistes a la Plana de Vic o al Montseny.  
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6.1.5. HOTEL ENTREVISTAT CINC 
Tal i com s’explica a la web del mateix hotel, és un establiment situat en un dels indrets 
més bonics de la comarca d’Osona, Tavèrnoles, gaudeix d’una vista panoràmica a les 
muntanyes de les Guilleries i del Pantà de Sau. L’hotel recupera l’aire tradicional de 
masia catalana, la qual compta amb un jardí altament cuidat i una piscina amb vistes 
al fantàstic paisatge del lloc. Aquest disposa d’un restaurant de cuina catalana 
excel·lent, el qual permet degustar els plats típics de la comarca d’Osona cuinats d’una 
manera exquisida, juntament amb una cuina de productes locals i frescos de qualitat.  
També es compta amb 38 habitacions, tres sales amb una capacitat de com a màxim 
98 metres quadrats per a poder-hi desenvolupar congressos, convencions,  reunions o 
celebracions a petit comitè. Tenen un total d’entre 30 i 33 treballadors.  
L’establiment ofereix un conjunt d’activitats a realitzar per a poder complementar la 
jornada, entre les quals s’hi troba la visita de diferents pobles o indrets del voltant (Vic, 
Rupit, Tavertet) o alguns monuments o racons interessants, tals com l’església romànica 
de Sant Esteve de Tavèrnoles, el Sant de Sallent de Rupit, l’espai d’Interès Natural de Les 
Guilleries, Zona volcànica de la Garrotxa o el Monestir Romànic de Sant Pere de 
Casserres, entre d’altres. Algunes d’aquestes excursions estan pensades per a fer a peu 
des del mateix establiment. També hi ha altres activitats a fer, com golf, hípica, kayak, 
passejos en barca, vol en globus o rutes en bicicleta de muntanya.  
 Tot el conjunt permet que sigui un lloc perfecte per a desconnectar i relaxar-se.  
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6.1.6. HOTEL ENTREVISTAT SIS  
La pàgina particular de l’hotel ens ajuda a saber que aquest està situat a Castellterçol, 
una vila mil·lenària envoltada de boscos la qual està situada a la comarca del Moianès. 
L’hotel està localitzat en un indret ideal per a poder gaudir d’uns dies enmig d’un entorn 
privilegiat, a dos minuts del casc antic de la vila.  
L’establiment disposa d’un restaurant de cuina selecta, elaborada amb productes de 
proximitat i, per tant, de la terra.  
En referència a les habitacions, aquest compta amb sis habitacions, les quals es poden 
diferenciar per la seva calidesa i confortabilitat, ja que disposen de totes les comoditats 
necessàries per a satisfer la demanda dels clients que s’hi allotgen. Aquestes estan 
equipades amb últimes tecnologies, així com televisió de plasma, moble bar, caixa forta, 
Wifi, fil musical, aire condicionat, etc., a més d’un bany complet. Dues d’elles es poden 
transformar en habitacions triples i/o quàdruples, ja que tenen un espai suficientment 
gran per a col·locar-hi llits un màxim de dos llits supletoris.  
Aquest hotel, a diferència de la resta, no disposa de piscina, però si que compta amb 
diferents activitats les quals es poden portar a terme al voltant de l’establiment, tals com 
passejades a cavall, en bicicleta o a peu, classes de salt i doma, activitats de golf, 
motocròs o trial, endinsar-se a la prehistòria, seguir la Ronda del Moianès, descobrir on 
van viure Enric Prat de la Riba (polític i escriptor benestant del segle XX) i Rafael 
Casanova (conseller en cap de Barcelona i heroi del setge de 1714), o els monjos 
agustinians, etc.  
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6.1.7. HOTEL ENTREVISTAT SET 
Segons explica la mateixa pàgina web de l’hotel, el complex turístic es localitza a Sant 
Fruitós de Bages, al costat de la capital de comarca, Manresa, a uns 67 kilòmetres de 
Barcelona.  
L’hotel compta amb diferents departaments, com el de recepció, el comercial i de 
màrqueting, el de restauració (cuina i sala, netejadors i muntadors), el d’administració, 
el de compres, el de manteniment, i finalment el departament d’informàtica. Pel què fa 
a la neteja de les instal·lacions, el complex compta amb una empresa externa.  
Actualment l’empresa té uns 30 treballadors que formen part dels diferents 
departaments: congressos i convencions, recepció i restauració, sense comptar 
l’empresa externa de neteja.  
El complex turístic compta amb diverses parts, una de les quals és l’hotel, de quatre 
estrelles. Aquest hotel disposa de dos restaurants, un dels quals està guardonat amb una 
Estrella Michelin des del 2013 i  els quals ofereixen un servei amb productes de proximitat, 
provinents dels horts del complex.  
 L’establiment està envoltat d’un entorn natural excepcional, amb muntanyes, jardins i 
camins, i de la joia del complex, el Monestir de Sant Benet, la qual cosa permet que les 
seves vistes siguin úniques.  
L’hotel compta amb 87 espaioses habitacions, entre les quals hi podem trobar 
habitacions de diferents categories: dobles estàndards (Deluxe), dobles d’ús individual, 
triples, quàdruples, Junior Suites i una Suite Presidencial. Totes aquestes estan equipades 
amb tecnologia d’última generació i petits detalls que permeten gaudir d’una estada 
més confortable, totes elles amb vistes als jardins i al Monestir. 
Es disposa d’una piscina exterior i diferents sales de diferents mides per a poder-hi 
desenvolupar congressos, convencions, reunions o celebracions adaptades a cada 
client. També ofereix un ampli ventall de massatges, els quals es porten a terme dins les 
habitacions. A més, té pàrquing gratuït pels clients i disposa de bicicletes pels mateixos 
sense cap tipus de cost.  
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6.2. ANÀLISI  
Un cop realitzades les entrevistes als hotels en qüestió, s’ha pogut veure que hi ha 
aspectes altament importants alhora de fer una bona gestió de la reputació i així poder 
obtenir uns bons resultats empresarials. A continuació s’exposaran les diferents 
categories i els diferents codis localitzats en les entrevistes, els quals aniran seguits del 
què s’ha dit al respecte:  
 NOVES TECNOLOGIES: 
En relació a l’era de les noves tecnologies, trobem diferents aspectes importants. En 
primer lloc, hi ha hotels que expliquen que les noves tecnologies són una eina molt 
potent la qual facilita la comunicació amb el client, ja que permet escoltar al client i 
conèixer quina ha estat l’experiència de la seva estada.  
L’entrevistat u defensa que: ‘’...és la forma que el client té per dir com li ha anat...’’.  
‘’... des del punt de vista de l’hotel, el client el moment que fa la reserva dona 
molta informació: si ve per negocis, si ve en família, si vol venir per descansar, per alguna 
celebració, si ve sol, etc. saber aquesta informació ens permet donar un millor servei al 
client. Des del punt de vista del consumidor, aquest, a través d’una pantalla, pot veure 
el tipus d’hotel, el tipus d’habitacions que aquest té, localització, serveis, ho poden veure 
tot. És més fàcil que el client pugui escollir l’hotel que més s’adapta a les seves 
necessitats o al que ell vol i això és una millora molt favorable pel què fa a les noves 
tecnologies. Abans havien de trucar i des de l’hotel s’havia d’informar, s’havia de posar 
molta imaginació perquè només es veien fotos molt antigues. Avui dia aquesta 
informació que es troba sobre els hotels és molt actualitzada’’ (entrevistat set). 
 Escoltar i conversar:  
Vaquero (2011) parlava que les corporacions han de portar a terme un exercici de saber 
escoltar per així aprendre a relacionar-se amb els seus diferents grups d’interès. Aquesta 
afirmació la remarcaven Aced et al. (2009) quan deien que la gestió de la reputació 
consisteix en dos passos: escoltar i conversar. Hi ha varis entrevistats que hi estan d’acord,  
 així com el número cinc: ‘’...Escoltar i conversar amb els clients és una eina 
important (clau) per aconseguir una bona gestió de reputació’’,  
o bé el número set: ‘’…Treballar en un hotel és treballar davant del públic i, 
encara que es tinguin les noves tecnologies per tenir aquell primer contacte, després, el 
90% de la feina en un hotel es amb el tracte amb el client. El client marxarà, encara que 
l’habitació no estigui com ell s’esperava, o el menjar, si els treballadors han sabut 
solucionar, han estat amables, han estat empàtics, el client marxarà pensant molt millor 
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de l’hotel i tindrà un millor record depenent de com l’han tractat. Conversar amb el 
client dóna molta informació del què ell espera de l’hotel i és la manera de que l’hotel 
obtingui aquesta informació i la pugui transformar en detalls o es pot arribar a canviar el 
què no agrada en aquell moment, sempre i quan sigui canviable (habitacions amb llit 
de matrimoni i no separats, per exemple)’’,  
però també en parla l’entrevistat sis: ‘’...escoltar i conversar és eina clau.  
‘’... Escoltar i conversar és eina clau per una bona  gestió. Nosaltres tenim falta 
de temps. Tant de bo tots fossin capaços d’escoltar i conversar més. Què més vital que 
fer-ho internament per a poder traslladar-ho cap al client, però al nostre hotel no és així, 
però evidentment és vital’’ (entrevistat tres). 
 Avantatges i desavantatges de les noves tecnologies:  
Per altra banda, també es parla del funcionament d’aquestes, així com dels avantatges 
i inconvenients que poden causar .  
L’entrevistat número u explica que: ‘’...No ha canviat la vida, però hi ha hagut canvis a 
la feina degut a això’’.  
L’entrevistat dos, en canvi, considera que: ‘’... si que han canviat el funcionament del 
dia a dia. Han facilitat les reserves’’.  
L’hotel entrevistat tres creu que ‘’...les noves tecnologies fan molta mandra, hi ha molta 
feina i això és un problema que tenen les estructures familiars’’. .  
L’hotel entrevistat sis afirma que ‘’...les noves tecnologies estan molt bé..’’  
La resta d’hotels entrevistats, els quals no són hotels familiars sinó que es tracta d’hotels 
més grans, tals com els números quatre i set:  
‘’...han canviat molt la vida..’’ (entrevistat quatre)  
‘’...ens han canviat la vida...’’ (entrevistat set)  
Continuant amb el mateix entrevistat, el número set, considera que sí que s’intenta treure 
beneficis d’aquesta nova eina,  
ja que ‘’...es treballa bàsicament amb webs de reserves’’.  
L’hotel entrevistat set defensa que ‘’... Simplement s’ha hagut d’estar més pendent 
d’aquestes webs. Abans el què era entrar les reserves per mail o telèfon, ara s’ha d’estar 
pendent d’aquestes plataformes, que entrin les reserves, de la disponibilitat quan s’està 
ple. Ocupar més hores al dia per veure aquests portals’’.  
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I acaba explicant que ‘’... Hi ha portals que centralitzen tot i permeten estalviar feina, 
com per exemple el Siteminder, però n’hi ha que s’ha d’entrar una per una i hi has de 
dedicar una mica més i estar més pendents. 
 Seguint amb el mateix hotel número set, tal i com hem pogut veure prèviament, un dels 
avantatges d’utilitzar les noves tecnologies és que aquestes ens permeten oferir un millor 
tracte als clients: 
‘’...saber aquesta informació ens permet donar un millor servei al client’’. 
 Utilitat: 
Hernández (2011) defensava que la Web 2.0 és una eina que ajudarà als professionals a 
orientar-se i així atrapar els seus objectius estratègics, a més de considerar-la una 
obertura a noves oportunitats.  
L’entrevistat set afirma aquest punt: ‘’...la web 2.0 és la manera de trobar aquesta 
informació que potser abans no podíem aconseguir’’. 
En tercer lloc, la importància de les noves tecnologies és un tema rellevant.  
L’hotel número set explica que ‘’..Potser és una pena perquè es podria treballar per 
altres vies però Internet ara és la via més potent’’.  
Vogeler i Hernández(2000) afirmen que hi ha una nova realitat per a les organitzacions, 
en la qual es creu que ‘’si no s’està a la web, no s’està a l’empresa’’.  
 Fiabilitat:  
La fiabilitat és un altre tema present en les noves tecnologies, tal i com menciona l’hotel 
número set: 
 ‘’...molta gent no acaba de creure en la fiabilitat d’internet: molts clients reserven i 
després truquen per confirmar la reserva, o bé veuen l’hotel per internet i després 
truquen a l’hotel per reservar’’. 
 Formació:  
En referència a la formació, l’hotel número set menciona que:  
‘’... Han posat unes eines molt senzilles que no s’han hagut de fer formacions’’. Aquest 
hotel no és l’únic que parla de formacions, 
 ja que l’hotel número cinc, a diferència de l’anterior, defensa que:  
‘’... cal una formació contínua a tota l’empresa, presencial i via online dos o tres cops, 
apart dels tutorials que es transmeten a partir de vídeos’’.  
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 Portals de reserva: 
Quan es parla de noves tecnologies, cal tenir present que, dins d’aquest sector, s’hi 
troba també els portals de reserva, eina que cada vegada més s’està convertint més 
important. Vaquero (2011) defensava que les noves tecnologies han suposat un avenç 
sense precedents en la història de la comunicació i ha impulsat noves formes de lligam 
entre les empreses i aquelles persones o empreses que es troben als seus voltants.  
Aquesta afirmació la defensen l’entrevistat número set:  
‘’...un hotel nou que no estigui als portals de reserva, no tenen futur, no tenen 
vida’’, continuant dient que ‘’... s’està en molts portals i això permet tenir un ventall més 
ampli perquè la gent conegui l’hotel’’,  
i també l’entrevistat dos:  
‘’...és una opció no estar dins d’aquests portals. A nosaltres ens ha ajudat a agilitzar les 
reserves i rebre nous clients.’’.  
L’hotel número tres explica que la presència en aquests portals és imprescindible:  
‘’... S’ha de tenir presència perquè s’ha de tenir, i amb Booking t’arriba gent que no et 
coneix de res’’.  
D’acord amb aquests tres hotels, l’entrevistat cinc sosté que estar present als portals de 
reserva afavoreix molt a l’empresa:  
‘’... Aquelles empreses que treballen amb portals de reserves tenen molt de guanyat, 
sempre, resulta molt més fàcil trobar-les.’’.  
L’entrevistat número u considera que  
‘’... Els portals de reserves són importants. Si no els tens, s’ha de promocionar directament 
i costa molt més, cada empresa s’hauria de buscar la vida per fer la publicitat’’.  
 Esforç: 
Tot i així, hi ha hotels, com l’hotel número set, que expliquen l’esforç que cal fer per a 
poder tenir èxit si no s’està dins d’aquests portals de reserva anteriorment esmentats:  
 ‘’...poden haver-hi empreses que no hi treballin i tinguin èxit però s’ha de tenir molt 
bona reputació i s’ha hagut de treballar durant molts anys i els han de conèixer pel boca 
a boca’’.  
 Booking: 
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Quan es tracta de portals de reserva, hi ha hotels que posen especial èmfasi en un en 
concret: Booking. posen especial èmfasi en un portal en concret: Booking, així com 
l’entrevistat número sis:  
‘’...Booking eina de màrqueting, et ven, està a tot el món i tothom quan surt primer mira 
Booking i després potser entren a la pàgina de l’establiment’’, el qual també explica 
que  
‘’... Es treballa només amb Booking perquè es van oferir. Han trucat d’altres llocs però 
de moment no n’estem segurs’’,  
o bé l’hotel número dos: ‘’… Només treballem amb Booking’. És el més conegut i el 
que té més visites d’arreu del món’.  
 Booking: generador de reconeixement i fiabilitat : 
Hi ha hotels que pensen que Booking ajuda a obtenir un reconeixement, així com l’hotel 
número set:  
‘’... És el portal més important avui dia, hi ha tots els hotels, dóna més fiabilitat’’. 
L’entrevistat número tres, d’acord amb els altres prèviament esmentats, esmenta que 
‘’...s’ha de tenir presència perquè s’ha de tenir, i amb Booking t’arriba gent que no et 
coneix de res. Val més no posar-s’hi de cul’’.  
Aquest mateix continua explicant alguna raó per la qual Booking és important pel seu 
establiments:  
‘’...Evidentment prestigia, ens agradaria poder despendre’ns d’ells però t’ajuden i la 
visibilitat treballant amb ells és brutal, i s’hi ha de ser’’.  
L’hotel entrevistat quatre defensa que  
‘’... Estar present a Booking amb nota alta puja les vendes’’, però també que‘ 
’... Si mires un hotel mires si aquest està a Booking . Si t’interessa potser ja entraràs a la 
seva pròpia web’’  
‘’…Quan busques un establiment a algun lloc busques per Booking a veure si hi és’’. 
(Entrevista 5).  
D’altres, com l’entrevistat dos, pensen que ajuda a obtenir un reconeixement, però no 
ho pensa de la mateixa manera que la resta d’entrevistats:   
‘’...Booking ajuda a poder obtenir un reconeixement, tot i que no a nivell mundial’’. 
L’entrevistat tres, tot i haver dit que amb aquest portal arriba un número de gent que no 
et coneix important, per contra, també aclareix que  
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‘’... Treballar amb Logis també és important per ser visibles a tot arreu, no només amb 
Booking’’, 
 a més d’explicar que  
‘’…El nostre objectiu seria treballar quant menys millor amb Booking’’,  
i ‘’…Treballem amb més portals per compensar a Booking i ajudar-nos amb la 
comercialització a Internet’’ 
 ‘’… Així podem no dependre tant de Booking a unes comissions més baixes’’ , 
o el número set, que conta que  
‘’... No és només Booking el més important, tot i que sigui molt important per la seva 
fiabilitat’’,  
recalcant que  
‘’... és on hi ha tots els hotels’’.  
 Booking com a eina de màrqueting: 
Hi ha hotels, com el mateix número set, que consideren aquest portal de reserves com 
una eina de màrqueting:  
‘’... per la manera que anuncia l’hotel, que estan fetes les fotos, descripció. Dóna 
a conèixer l’hotel, encara que hi hagi molta gent que acabin trucant directament per 
acabar de gestionar la reserva. Per tant, és eina de màrqueting perquè permet que els 
clients coneguin l’hotel’’.  
L’entrevistat número u afegeix que:  
‘’...Booking pot ajudar a obtenir reconeixement a nivell internacional’’ 
 Promoció:  
Hi ha hotels que han explicat on es promocionen, així com el número cinc, el qual ha 
mencionat que:  
‘’... Tenim Facebook, Instagram, que ho gestiona el responsable de menjador, 
responsable de departament, etc. i ho utilitzem a nivell individual (cada treballador pel 
seu compte penja coses), perquè aprecien l’empresa i la seva feina, perquè volen! Però 
a nivell corporatiu també es fa publicacions...’’,  
‘’...també fem promoció in House. A la recepció informem de tot el possible’’. 
 L’hotel número tres també menciona que:  
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‘’... hi ha moltes coses a tenir en compte, com per exemple la web o el Facebook, on 
traiem algun post de tant en tant.  
He fet algun curs de xarxes socials perquè sé que s’hi ha de ser, però no tinc temps...’’. 
El sisè participant explica que:  
‘’... Promoció a vegades en fem a ràdio, diaris, però no com a cosa periòdica, 
puntualment a la televisió del poble...’’.  
L’hotel número set esmenta que la seva organització està present en diferents llocs: 
 ‘’...en revistes, Revistes com el TotOci, que és una revista comarcal, diari 
comarcal Regió 7 de tant en tant, anuncis de tant en tant a Catalunya Ràdio, Internet 
(Trivago, Tripadvisor, Booking), xarxes socials...’’.  
El participant número quatre explica que :  
‘’... Per promocionar s’està present a tot arreu’’, ‘’... fem promoció a les xarxes, a la ràdio, 
Internet i Boca – orella’’. El primer entrevistat menciona que:  
‘’...és important ser visible. Fem publicitats de tant en tant, ràdio, revistes tot oci, i amb el 
Facebook (sembla que no serveix per res però si que serveix per alguna cosa)...’’. 
 Intermediaris:  
Per altra banda, en referència als intermediaris, és a dir, portals de reserva, el primer 
participant afirma que:  
‘’... Treballem amb Booking, cadena Rusticae, Petits grans hotels de Catalunya i altres 
portals més barats (weekendesk, regalos.es). Smartbox hi ha estat com SPA però són 
molt comissionistes’’, però continua explicant que:  
‘’...els intermediaris no ens interessen, intentem fer més publicitat directa’’.  L’hotel 
número sis esmenta que:  
‘’...Es treballa només amb Booking perquè es van oferir. Han trucat d’altres llocs però de 
moment no n’estem segurs’’, i afegeix que :  
‘’ ...el % que entra per Booking és un 25% ‘’, ‘’... no s’ha notat dependència en aquest 
portal’’.  
‘’...El portal més potent és Booking. No vol dir que sigui per on entrin més reserves 
perquè també n’entren per molts llocs, com per exemple Weekendesk, però Booking és 
el que dona més fiabilitat. Nosaltres treballem amb diferents portals, així com Smartbox, 
Expedia, Weekendesk i Booking com ja he dit i, a l’estiu sobretot, entren vàries reserves 
per Verychic’’ (entrevistat set).  
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L’entrevistat número dos confessa que: ‘’...només treballem amb Booking’’.  
 REPUTACIÓ ONLINE 
 Gestió de la reputació online 
Per altra banda, la reputació online és un element essencial per a molts hotels. 
Hannington (2006) defensa que la reputació online requereix una bona estratègia de 
gestió, fet que han incorporat la majoria de les empreses, institucions i governs, ja que 
reconeixen que és molt important un control en aquest àmbit per així poder obtenir una 
creació de valor de l’organització.  
L’entrevistat número tres, que explica que:  
‘’… No tenim gestió de reputació’’,  
afegint que: ‘’... Per pujar la puntuació a nivell de clients es treballa per fer les 
coses el millor possible i s’entén que el resultat serà la puntuació’’,  
‘’...Treballem més reputació de casaments’’.  
L’entrevistat número u esmenta que ‘’...la bona puntuació s’aconsegueix fent bé el què 
es pot, mirar de quedar bé amb els clients’’.  
L’hotel entrevistat número quatre sosté que  
‘’... No sabem què farem per pujar la puntuació, creiem que quan menys cas i més 
atenció dónes al client més puja la puntuació. No creiem en estratègies de reputació’’. 
El mateix hotel esmenta que la seva estratègia de reputació és: 
 ‘’… que surtin contents’’ i ,‘’...evitar mals comentaris’’. Aquest afegeix que:  
‘’… Abans estava molt bé la posició SEO i ara aquest nou noi del departament 
ha apostat pel SEM (pagant) i el SEO ha baixat. Xarxa social per aquest noi no valia res i 
des que ho porta una altra noia s’ha tornat a promoure, ha pujat una barbaritat. No es 
poden portar unes xarxes socials des de Barcelona sense estar aquí. Amb petites cosetes 
i estant al cas es puja la posició, tot i els errors’’. 
L’hotel número set, en canvi, aclareix que 
 ‘’…moltes vegades, durant el cap de setmana, si hi ha molt poca ocupació i es vol 
omplir, es treballa amb alguns portals i es sobre comissionen per poder estar més amunt 
en la llista del rànquing’’, 
 i també ... Això és una feina de persistència, treballar sempre igual de bé per tots els 
clients, sempre estar amb un somriure, estar disposats a ajudar al client, de no oblidar els 
detalls, etc. Això és una feina del dia a dia. Simplement per això, per no baixar aquesta 
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puntuació i si se li pot entregar alguna cosa més, més del que ell espera per així poder 
pujar una mica aquesta puntuació’’. 
 Millora de la reputació online: 
Dans (2010) justificava que la reputació online no es millora suprimint les crítiques 
negatives que circulen dins la xarxa, sinó millorant la seva gestió i la realitat de 
l’organització, per tant, és imprescindible potenciar la qualitat del servei, l’atenció al 
client o les polítiques de gestió, entre altres iniciatives. L’entrevistat número cinc 
explicava que  
‘’...Alguns clients contrasten els comentaris negatius d’altres clients (clients fidels)’’. 
El bon servei és una part imprescindible dins d’un hotel. Quan es parla de com s’actua 
per a poder obtenir una bona reputació, molts dels entrevistats responen que és molt 
important estar pendents d’aquests en tot moment, tal i com explica l’entrevistat 
número sis:  
‘’... i no s’ha fet res en especial, simplement bolcar-se molt més en el tracte, que surtin 
contents’’ i  
‘’… S’intenta fer sempre el què es demana’’ però també  
‘’… Se’ls ensenya tot, no donem la clau i ja està. S’acompanya al client, se’ls explica tot 
(el funcionament de l’hidromassatge, mini bar, fil musical, l’hotel té dues entrades, etc.) 
Preparar-los. Per això a la gent els agrada també, el tracte familiar‘’.  
El mateix hotel número sis  continua explicant que  
‘’ Sempre s’intenta donar un bon tracte però el dia a dia t’ensenya algun detall 
o un altre i fa que intentis fer-ho millor, intentar que cada dia les coses estiguis el màxim 
correcte possible. La gent t’ho va marcant i es va seguint el què es diu. Es tracta molt bé 
al client. Quan marxen els clients es parla amb ells i es va a mirar tot el què diuen negatiu. 
Normalment tothom marxa molt content. Hotel molt petit i permet un alt control. Tracte 
molt personalitzat’’.  
L’entrevistat número tres afirma que: 
 ‘’... hi ha prioritats: tracte del client físic, tenir el client a davant’’.  
L’hotel número quatre defensa que:  
‘’… cada client és un món i s’ha de tenir un tracte personalitzat. No es poden tenir 
marges tant tallants. Ho fem sobre la marxa.’’,  
ja que ‘’… els clients ens van coneixent’’.  
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L’hotel número cinc esmenta que ‘’... som un hotel amb un tracte molt proper, humà, i 
amb això hi tenim molt de guanyat’’.  
 Gestió de reserves:  
Un altre tema interessant va ser la gestió que alguns hotels tenen en relació a les reserves.  
L’hotel número cinc explica que  
’’...el client directe sempre és millor per nosaltres’’, afegint que: ‘’...intentar que els de 
Booking, si tornen a venir, facin la reserva de manera directa. Quan truquen per telèfon 
que han vist una oferta per Booking, sempre s’intenta que acabin reservant directament 
amb l’hotel per evitar comissions’’.  
El participant número quatre també menciona que el client que reserva directe és el 
més interessant:  
‘’... Hem deixat d’estar a Genius, i hem tret molta varietat de producte per intentar que 
la reserva entri directament per la web o telèfon’’, a més, l’hotel explica que: ‘’...només 
tenim promocions a la nostra web, abans els teníem a tot arreu i hi havia confusió de 
paquets i això portava mals comentaris i ho hem tret, només es poden agafar paquets 
directament’’.  
El mateix hotel acaba defensant que:  
‘’...el nostre objectiu és que entri el màxim per la web’’.  
 ‘’... Un dels objectius és aconseguir els clients quant més directes possible’’, 
‘’...treballar quant menys millor amb Booking’’. ‘’...Booking és molt monstre i l’objectiu 
de tots aquests altres portals és mossegar alguna cosa de Booking. A la pròpia pàgina 
d’ells (Logis) tens la pròpia pàgina web i molts venen directament. Booking no anuncia 
la pàgina pròpia. Logis edita una guia i hi ha molts francesos que viatgen amb aquesta 
a la mà, molts venen directament i és difícil quantificar quin tant per cent o repercussió 
d’això, però molts dels francesos possiblement vinguin perquè t’han vist...’’.  
‘’... Hi ha algun client de Booking que truca que està apunt de fer una reserva 
per Booking i ens demana si podem fer algun detall, se’ls hi fa (intentem aconseguir la 
reserva directa) i el client està content i l’empresa també perquè han reservat 
directament i ens estalviem la comissió, però són excepcions’’, ‘’...s’ha de mimar a tots 
els clients, però sobretot als directes’’ (participant número tres).  
El primer participant també parla al respecte, i ho fa defensant que:  
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‘’...Busquem la reserva directa, no direm que vagin a Booking i faci la reserva’’, 
continuant amb: ‘’... si s’ha de fer upgrade, li donarem la superior al més bon client, un 
client repetitiu, o algú que ha reservat directament’’  
així com també en parla l’hotel número set:  
‘’... Intentar que reservin directament. El client s’ho prendrà que li estem evitant feina i 
ells s’estalvien la comissió. Molts hotels es vol que es faci a través de Booking perquè 
després es pugui comentar, en el cas del nostre hotel, es prefereixen les reserves 
directes’’,  
‘’...fem descomptes si reserven directament, si truquen canviem una mica la política de 
preus per ajustar-nos i fer descompte...’’,  
‘’hi ha promocions que només les tenim a la nostra pàgina web...’’.  
Finalment, l’hotel número sis afirma que:  
‘’...interessa que entri gent de Booking, però interessa més tenir reserves directes’’. 
 Tipus de models de gestió:  
Hi ha hotels que expliquen el tipus de model de gestió que porten a terme: 
L’hotel número sis afirma que: ‘’...no ens hem basat en cap model de gestió, sinó en un 
model propi’’, 
 i també que  
‘’…el model ideal de gestió  de la reputació de l’hotel és molt personalitzat. S’ha 
d’estar al dia i s’ha d’anar personalitzant al dia a dia, sempre hi ha coses a millorar i a 
fer i t’has d’anar posant al servei del client i veure quines són les seves demandes. Hi ha 
clients que demanen piscina i nosaltres no en tenim, potser estaria bé fer-ne, és 
important veure què demana el client’’.  
El cinquè entrevistat, en referència a aquesta afirmació, defensa que  
‘’...No necessàriament ens hem basat en la gestió d’algú o d’algun altre lloc per a 
gestionar la reputació de la manera que la gestionem. Comptem amb un departament 
que es dedica als temes de reputació, xarxes socials, etc. i ells mateixos ja fan la tria’’.  
El primer entrevistat pensa que: ‘’...l’única estratègia és que quan et diuen que hi ha un 
error, si t’ho diu un, has de fer cas, si t’ho diu més d’un, has d’actuar’’.  
L’entrevistat número quatre, d’acord amb la resta, afirma que ‘’...tenim un model propi. 
Si veiem que no funciona, es canvia’’. 
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 Evolució dels models de gestió:  
En referència a l’evolució dels models de gestió de reputació que hi ha hagut a cada 
hotel estudiat, el primer entrevistat explica que:  
‘’...estratègies de reputació sempre hem tingut les mateixes’’.  
Aquest mateix hotel abans ha mencionat que: ‘’... la bona puntuació s’aconsegueix 
fent bé el què es pot, mirar de quedar bé amb els clients’’.  
Així com el número tres, que exposa que sempre han treballat igual: 
‘’... Sempre s’ha treballat igual’’.  
Aquest participant explica que el seu hotel sempre ha treballat igual, però també ha 
explicat, tal i com ja s’ha esmentat més amunt, que:  
‘’...escoltar i conversar és eina clau per una bona  gestió’’, o bé que el tracte amb el 
client i poder-lo tenir davant, per ells, era una prioritat.  
 L’hotel número cinc aclareix que:  
‘’… Per arribar on som hem actuat sempre de la mateixa manera, fent bé la 
feina’’. L’hotel número cinc , quan parlava de servei, ha definit què volia dir ‘’fer la feina 
ben feta’’: ‘’...som un hotel amb un tracte molt proper, humà, i amb això hi tenim molt 
de guanyat’’. 
El sisè hotel, que desenvolupa que:  
‘’… les estratègies sempre de les mateixes maneres’’, les quals, tal i com podem verificar, 
aquestes estratègies són: ‘’... bolcar-se molt més en el tracte, que surtin contents’’. 
El número set explana que:  
‘’... des de fa 2 o 3 anys es té més importància a la pàgina de Booking i es té un 
tracte una mica més especial amb aquests clients. Quan més bona puntuació tens, més 
reserves entren, i s’ha pogut pujar el preu mig. Es dóna marge per poder-ho fer. Inici i 
final no sé dir la puntuació que teníem, fa 2 anys es tenia un 8’6. Des de que es té més 
consciència i més atenció amb aquests clients i a la recepció, s’ha pujat a 8’9’’, a més 
de: ‘’  
‘’...s’ha de tenir bona nota i mantenir. És una manera que valorin pel seu servei. S’haurà 
d’anar actualitzant les estratègies depenent de la demanda’’.  
L’hotel entrevistat número quatre, bastant d’acord amb l’anterior, comenta que:  
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‘’…hi ha massa burocràcia i avui dia no serveix. Tot és diferent que fa anys però es vol 
tenir la mateixa ‘’política’’ o mateixos ‘’preus’’ i no és lògic’’. 
 Perfil:  
Quan es parla de reputació online, també es parla de la seva gestió, i, per tant, del perfil 
de persona que s’encarrega d’aquesta. En referència a aquesta asserció, l’entrevistat 
número quatre especifica que: 
‘’... Els comentaris als portals els gestiona la cap de recepció’’,  
així com el setè entrevistat:  
‘’…l’encarregat de la gestió de la reputació online és la persona que està al 
departament d’Atenció al client. Aquesta persona fa el seguiment d’un client en 
concret’’.   
El cinquè entrevistat comenta que:  
‘’... Per a poder deixar una bona resposta a un comentari hi ha una formació i 
coordinació, a més d’una resposta de qualitat (també pautada). Responen els caps o 
el director. Hi ha indicacions del què es pot dir o fer. Sempre disculpar-se i explicar que 
s’intentarà millorar’’,  
a diferencia de l’entrevistat número sis, el qual raona que:  
‘’… Nosaltres mateixos gestionem els comentaris (la meva parella i jo), els altres no en 
tenen ni idea’’. 
 Participació a les xarxes:  
La participació a les xarxes és un element clau, segons l’hotel número cinc, el qual 
especifica que:  
‘’...Responem a tots els negatius, i només un 60% de positius (sempre que es pugui)’’.  
El mateix hotel explica com ha de ser aquesta participació:  
‘’... No s’ha de cedir mai a fer regals quan hi ha un mal comentari, sinó explicar-los de 
tal manera que els clients puguin pensar que realment s’ha millorat el servei’’,  
així com el model de les respostes:  
‘’…Sempre fan una resposta adequada i eficient, pensant pel client, compensar els 
comentaris negatius. Veure actuació per part de l’hotel. Ser puntual alhora d’escriure 
els comentaris, evitar una mala imatge i no convidar al client’’.  
 Baixada de puntuació:  
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Quan es tracta d’una baixada de puntuació dels clients a la pàgina web o al portal de 
reserves, l’entrevistat número cinc explica que:  
‘’…Si es baixa la puntuació de la web es revisarà què ha passat i caldrà actuar al 
respecte’’,  
així com l’entrevistat número set, el qual expressa que:  
‘’…el portal que cada dia es mira és Booking. Si entra una mala puntuació, es 
veu el perquè d’aquesta mala puntuació i s’intenta que no torni a passar. Si el què es 
vol és pujar la puntuació es tripliquen els esforços perquè el client surti més content. El fet 
de deixar detalls als clients permet que pugi la puntuació. Si baixa, s’ha d’esforçar al 
doble i fer que aquest comentari tiri enrere’’.  
El número sis també esmenta que:  
‘’... Si baixés puntuació seria horrorós, voldria dir que la feina no està feta bé (no és el 
cas)’’.  
 Visibilitat per augmentar vendes:  
La visibilitat també sembla ser un element molt per varis motius, així com per ajudar a 
augmentar les vendes: 
‘’...Estar visibles ens ajuda a augmentar les vendes i en molts portals estem a dalt 
de tot, ja que tenim acords amb ells, a més de treballar paraules per a que ens trobin 
més fàcilment’’,  
‘’... ens interessa ser visibles’’,  
‘’…la resta de decisió al respecte (visibilitat) és un tema de negociació entre empreses’’,  
‘’…s’ha d’intentar tibar, amb imatges, per exemple, per així poder optimitzar els 
ingressos’’ (entrevistat cinc). 
L’entrevistat número sis està d’acord amb l’hotel anterior, ja que defensa que:  
‘’... Ser visible ajuda a augmentar les vendes’’,  
així com també l’hotel número u:  
’’... Ser visible ajuda a augmentar les vendes: publicar sovint, coses que es fan, penjar 
fotografies’’. 
 Visibilitat per augmentar reconeixement:  
Un altre aspecte en el qual la visibilitat pot ser important és en el reconeixement:  
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‘’… Només imagino hotels que porten tota la vida treballant, que la gent els 
coneix perquè s’ha parlat molt d’ells o perquè s’hi ha allotjat gent famosa, aquests hotels 
tant memorables potser no necessiten ni pàgina web, però els altres, tots els altres, 
necessiten estar visibles per internet’’. (entrevistat set) 
 Visibilitat per facilitar la cerca:  
O també pot ser important alhora de realitzar la cerca d’un hotel, tal i com explica el 
mateix hotel número set:  
‘’...facilitar la visibilitat en aquests portals perquè la gent pugui trobar-los més fàcilment 
alhora de reservar’’.  
 Boca – orella:  
El boca – orella és un concepte comentat per tots els entrevistats. Tenint en compte 
aquest punt de vista dels autors, ja sigui de manera positiva, tal i com ho fa l’hotel 
número set:  
‘’... També es treballa molt amb el Boca-orella al nostre hotel, potser per la 
ubicació i perquè no hi ha gaires hotels per la zona’’  
i opina que:  
‘’...Òbviament ens ajuda molt. Per exemple, en aquest hotel molta gent ve perquè algú 
els hi ha recomanat, però també ens trobem amb molts clients que venen de nou, 
simplement perquè busquen un lloc tranquil, amb bona gastronomia, que hi hagi cultura 
(monestir) i aquests diuen: ‘’he vist a Tripadvisor’’, o ‘’he vist a Booking’’. El boca orella 
porta molta gent, és el comentari més fiable per l’Hotel, però això no funciona per trobar 
clients nous, necessiten buscar l’opinió dels altres per poder reservar’’.  
El quart hotel desenvolupa que:  
‘’... el boca – orella no sé si és suficient, però és bastant bo. Hi ha molts clients que 
venen recomanats i és molt més un client directe. Nosaltres tenim un 40% de client 
directe. Depèn de la direcció aquest % ha baixat. Ara estem un altre cop amb un 42%, 
el segon és Booking (portal online). El client que ve directe, que et truca, que hi parles 
per telèfon, és el client que se’n va millor’’.  
L’entrevistat número sis va mencionar que:  
‘’...el boca orella no és suficient però és un element molt important, si la gent en parla 
bé pots tenir més clients’’,  
així com el cinquè entrevistat, el qual, com ja es va esmentar, és un hotel familiar:  
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‘’... El boca – orella segueix sent molt important per hotels petits’’.  
L’hotel número tres assegura que:  
‘’...el boca orella a llarg termini és suficient per a tenir èxit i ser reconeguts, però a curt 
termini no’’,  
i continua amb: ‘’… és el més fiable, i a nivell d’empresa és vital’’.  
El primer entrevistat, sense perdre el fil de la resta d’entrevistats, confirma que:  
‘’... Boca orella no és suficient per ser reconeguts. S’ha d’anar més enllà. El Boca orella 
està molt bé i de fet tenen alguns clients que venen per això, però s’ha de fer alguna 
acció més, no és suficient per ser competitiu en el mercat’’. 
‘’…Boca orella… es bo, funciona i es la manera més efectiva de fer nous clients, 
doncs cada client es converteix gairebé en un comercial. Lo més difícil sempre, és saber 
aprofitar aquestes ocasions i per descomptat que el boca orella sigui en positiu. A la 
nostra empresa podem sentir-nos orgullosos doncs un altíssim percentatge d’aquest 
boca orella es sempre en positiu’’ (entrevistat cinc).  
 REPERCUSSIÓ DELS COMENTARIS ONLINE:  
 Importància dels comentaris:  
Els comentaris són un element el qual ha pot afectar de manera directa a l’hotel, ja que 
poden arribar a tenir una gran repercussió en aquest: 
Segons menciona algun entrevistat, així com l’hotel número u, és molt important tenir 
bons comentaris:  
‘’...avui en dia els hotels es mouen per puntuació i per rànquing. És la manera 
que el client es creï unes expectatives. Cal estar visibles en tot moment i tenir  bons 
comentaris, sinó la gent ja no s’atreveix a reservar i, si reserven, ja saben quins són els 
punts febles d’un hotel. Els clients, actualment, abans de reservar, s’han llegit de 3 a 7 
comentaris a Tripadvisor i els de Booking i ja s’han creat una expectativa i ja saben si els 
agradarà o no’’.  
El sisè entrevistat afirma que:  
‘’...pot ser molt bo o molt dolent. Si es troba gent molt prim-mirada o de mal 
humor pot repercutir-te molt a tu, si la gent ve a passar-s’ho bé, perfecte. La majoria de 
la gent surt amb energia positiva i per poc que els hi posis bé ja estan súper contents. Els 
mals comentaris poden arruïnar el negoci. Molts mals comentaris poden ser molt 
dolents’’,  
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ja que ‘’..la gent mira molt els comentaris negatius’’,  
així com també ho fa el quart participant:  
‘’... la gent no és conscient del mal que et pot fer, i a vegades les petites coses, molt 
petites, poden fer-te baixar 3 punts’’. 
L’entrevistat número cinc defensa que:  
‘’...Quants més comentaris tinguis millor, també és important quants d’aquests 
comentaris són negatius i quants positius. Triar bé i amb criteri, de negatius n’hi poden 
haver sempre perquè sempre hi pot haver algun error per algú (tot i que a vegades pot 
ser un error del client)’’.  
L’entrevistat número set recalca que hi ha algun tracte diferent vers el client que reserva 
per Booking que el que reserva per Weekendesk o Smartbox, ja que  
‘’...Weekendesk o Smartbox no permet comentar’’. 
 Fiabilitat dels comentaris Booking: 
Alguns hotels parlen de la fiabilitat dels comentaris que, com l’hotel número u:  
‘’...els comentaris de Booking són molt més reals. S’ha d’haver viscut l’experiència. 
Comentaris de Booking són molt més fiables’’,  
o bé l’últim entrevistat, el qual defensa que:  
‘’...Booking és el portal que dona més fiabilitat per les opinions: no pots opinar 
sobre un hotel si no has estat allotjat abans. No vol dir que no hagis fet la reserva, és 
veritat que hi ha alguns portals que pots fer la reserva, cancel·lar-la i tens l’accés per fer 
el comentari. Amb Booking no. Si no hi has anat o l’has cancel·lat no pots comentar. Els 
comentaris de Booking són 100% fiables’’. 
Tal i com ja ha esmentat l’entrevistat número set, la gent s’informa molt abans de 
reservar un producte o un servei:  
‘’... Els clients, actualment, abans de reservar, s’han llegit de 3 a 7 comentaris a 
Tripadvisor i els de Booking i ja s’han creat una expectativa i ja saben si els agradarà o 
no’’.  
L’entrevistat número sis defensa que:  
‘’... la gent s’ho mira molt i es miren molt els comentaris i fan peticions’’.  
Aquest mateix hotel acaba defensant que:  
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‘’…la puntuació també és important pels futurs clients, que farà que aquell que dubti 
s’acabi aclarint’’. 
 Gestió dels comentaris:  
Tal i com expliquen alguns entrevistats, és important tenir una bona gestió dels 
comentaris, així com donar una resposta a aquests quan són exposats. Quan parlem de 
resposta, però, hi ha preferències amb els diferents portals:  
‘’...Amb els clients Booking és clara. Primer es contesta Booking i després 
Tripadvisor perquè no hi ha altres portals que facin comentaris. Si a Booking posen només 
una puntuació sense comentaris, no se’ls pot respondre. Si posen algun comentari, 
l’hotel pot contestar. Estan tots contestats des de l’octubre fins ara, és molt important 
contestar perquè vegin que la seva aportació és molt important’’(entrevistat set). 
El mateix hotel número set continua esmentant que:  
‘’...a la nostra pàgina web si que tenim on deixar comentaris, però no es responen 
perquè creiem prioritari fer-ho a les altres pàgines per la importància que tenen’’.  
L’entrevistat número sis defensa que:  
‘’...només contestem els comentaris de Booking. A la nostra pàgina no tenim cap espai 
per a deixar-hi comentaris, només hi ha informació’’. 
‘’… No hi ha preferències alhora de respondre. A la nostra web la valoració es fa 
mitjançant números (no comentaris). El qüestionari de després però no va a través del 
portal de reserves. Utilitzem un programa que es diu ‘’Review pro’’ i a través d’aquí es 
contesta tot’’ (hotel número quatre) 
‘’…hi ha clients que no saps que s’han enfadat i que no ho comuniquen! Aquests 
comentaris si que se’ls respon...’’ (participant quatre). 
L’hotel número cinc, en canvi, esmenta que sí que permeten escriure comentaris a la 
web:  
‘’... Sí que hi ha comentaris a la nostra pròpia web’’.  
Finalment, el primer entrevistat confessa quina és la seva manera de treballar al 
respecte:  
‘’… els de Booking no els responem. No et deixa. Només es contesten els de Tripadvisor 
o si arriben directament al propietari immediatament’’,  
i acaba explicant que: ‘’ A la pròpia pàgina web no tenim per escriure comentaris. Hi 
ha masses llocs on permet fer-ne’’. 
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L’hotel número tres explica que:  
‘’... Els positius no els contestem mai, els negatius han de ser molt negatius per 
contestar, només n’hem respòs 2 o 3. Com a molt a Booking algun que no tenien raó 
però no es sol contestar. Booking és el més fàcil de respondre. Logis és més complicat. A 
Tripadvisor no es fa res, fins ara no teníem ni el domini. Manca de temps’’. 
 Model de resposta: 
N’hi ha d’altres que parlen de referències, així com per exemple tenir una plantilla que 
faciliti la resposta. El sisè entrevistat explica que:  
‘’...no tenim cap plantilla, segons el comentari es respon d’una manera o d’una altra’’.  
El quart entrevistat, en canvi, menciona que  
‘’...hi ha una plantilla que es modifica. Hi ha comentaris que no saps com respondre-la 
perquè són “xorrades”! S’hauria d’estar molt a sobre de cada client per saber què 
volen’’.  
El primer participant defensa que:  
‘’...davant d’una mala crítica, encara que el client no tingui raó, no s’hi pot fer res, s’ha 
de respondre, explicar al client educadament com són les coses...’’.  
El setè hotel també defensa que:  
‘’... Es té una plantilla de base (en tots els idiomes) per a poder respondre correctament, 
la qual es pot modificar en tot moment, depenent del tipus de resposta que s’hagi de 
donar al client.’’.  
 Bon servei per aconseguir millor puntuació:  
Quan es parla de reputació online o de comentaris, indirectament també hi està lligada 
la puntuació de l’hotel, la qual, segons algun hotels, es pot aconseguir amb un bon 
servei. L’entrevistat número quatre en parla amb un exemple:   
‘’...El què s’intenta fer a Booking és que quan demanen llit doble, com que no n’hi ha, 
se’ls hi envia un missatge i informar-los. Explicar-los-hi abans que arribin. Si envies mail, 
tens un contacte més personal’’,  
’’... la gent deixa comentaris del què vol i tu el contestes abans que arribi, els prepares’’.  
L’entrevistat número set també esmenta que:  
‘’... quan es té una bona puntuació el client ja espera rebre aquest bon servei’’. 
L’hotel número set esmenta que:  
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‘’... Amb una puntuació alta es pot exigir pujar una mica el preu.’’. 
 Procediment per aconseguir bons comentaris:  
La puntuació pot influir a l’hora que un client vulgui comprar un producte o servei. Els 
hotels entrevistats expliquen quin procediment segueixen per a poder obtenir bons 
comentaris, i, per tant, millorar la puntuació.  
L’hotel entrevistat número u afirma que:  
‘’…agafem el mail del client i quan el client surt de l’hotel li enviem un mail per 
saber si aquest està content o no. Si el client està content, se l’envia directament a 
Tripadvisor perquè faci un comentari bo, si és dolent, s’envia directament als propietaris 
i aquests ho reben, però no es publica. Booking també ho fa a tots els seus clients. 
Nosaltres ho fem pel nostre compte, pels altres que no són Booking’’. 
Hi ha entrevistats, com el número quatre, que utilitzen altres tipus d’estratègies:  
‘’...vam arribar a fer posts fantasma’’.  
El mateix hotel continua explicant quin mètode era i és el més utilitzat a l’actualitat 
alhora d’aconseguir un comentari positiu:  
‘’ Amb un director es feien bombons i altres detalls als clients de Booking i als habituals 
no, però llavors els habituals passaven a Booking’’. 
‘’... La puntuació a les xarxes és molt important. Per aconseguir una major 
puntuació el què fem és una feina ben feta, a més tenim un sistema d’excel·lència de 
gestió (certificació). Estàndards de qualitat alts però sempre es volen cobrir les 
expectatives i donar una mica més de les expectatives que té el client, d’aquí 
aconseguim els bons comentaris’’,  
‘’...deixem detalls a les habitacions a tots els clients’’ (entrevistat cinc).  
Segons aquest hotel, per aconseguir una major puntuació és imprescindible fer la feina 
ben feta, la qual, segons ha explicat anteriorment, fer la feina ben feta vol dir tenir un 
tracte molt proper, cobrir les expectatives i donar una mica més de les expectatives que 
té el client.  
‘’... Realment potser no està bé dir-ho però estem molt més a sobre d’un client 
Booking que d’un que no ho sigui. Es tracta a tots els clients per igual, es fa el mateix 
check in a tots, però tenim uns petits detalls amb els clients de Booking que no es tindrien 
amb uns altres clients. Per exemple, a totes les reserves que venen per Booking, sobretot 
al cap de setmana, se’ls deixa una nota de benvinguda escrita a mà amb el seu nom i 
firmada, amb una xocolata, un barnús i una aigua de cortesia’’,  
BOOKING COM A ESTRATÈGIA DE REPUTACIÓ ONLINE  | Taigi Careta Freixa 
 
 
‘’tenim un Protocol Booking. Des d’atenció al client es fa la trucada prèvia a 
l’entrada. Comunicació interna a través de l’extranet de Booking, que és per connectar-
te amb el client directament i des d’aquí se’ls pot enviar algun missatge, demanant-li 
l’hora d’arribada, l’hora del sopar, si necessitaran alguna cosa en especial, gestió, 
reserva. Aquí se li intenta extreure informació per després poder-lo sorprendre. Si venen 
per una celebració se li fa algun obsequi. Es té informació per actuar en conseqüència. 
Imprimir la informació sobre tallers si van amb nens perquè s’ha sabut amb anterioritat 
que venen amb nens i se’ls hi deixa a la habitació. Carta del restaurant perquè s’han 
interessat, etc. Al check in se’ls acompanya a l’habitació si es pot, llavors se’ls truca a 
l’habitació (trucada de cortesia). S’informa a tots els departaments que aquells són 
Booking perquè estiguin més pendents per donar un bon servei. Si al check out es veu 
que el client està molt content, se li demana que responguin al qüestionari que és molt 
important’’,  
‘’...Si hem de fer un Upgrade (assignar una habitació superior sense cost) sempre 
el fem Booking, després al client directe i com a última opció Weekendesk o Smartbox 
‘’ (participant set).  
L’hotel número sis manifesta que:  
‘’... S’intenta explicar tot en tot moment’’,  
‘’…si hem de fer detalls ho fem amb tots’’,  
el qual acaba defensant que:  
‘’… s’intenta tenir el mateix tracte amb Booking que els que venen directament, tothom 
ha de marxar content. ‘’.  
L’hotel número tres confessa que:  
‘’... Entre amics a vegades pensen de contradir comentaris negatius’’,  
i continua explicant que:  
‘’ …No es fa res perquè els que surten contents escriguin comentaris positius, i això ens 
falta’’. 
 Tracte:  
Booking, com ja s’ha mencionat anteriorment, és un portal molt potent arreu del món. 
És per aquest motiu que hi ha hotels que ho tenen en compte en el seu tracte com a 
clients, però n’hi ha que no.  
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‘’... mateix tracte d’un client a un altre. Si algú té avantatges seran sempre els 
clients amics! No Booking. No es fan mai tractes diferents entre clients, vinguin pel canal 
que vinguin. És una decisió d’empresa de clara honestedat i coherència’’,  
afegint que: ‘’…interessa més ‘’satisfer’’ als clients directes que són els que poden 
repetir, no pas els de Booking, o intentar que els de Booking, si tornen a venir, facin la 
reserva de manera directa. Quan truquen per telèfon que han vist una oferta per 
Booking, sempre s’intenta que acabin reservant directament amb l’hotel per evitar 
comissions...’’ (entrevistat cinc). 
‘’…si s’ha de fer Upgrade o detalls ho donem a qui més crida. No tenim gaire 
base. No passa gaire sovint i ho gestiona la recepció. No tenim protocol. Qui és més 
correcte, qui ho demana més bé o té un motiu més adient. Un Booking en una altra 
època potser si però ara no perquè ja no ens interessa. Preferim que marxi content un 
‘’tio’’ que ha reservat directament o directe que un Booking. Si hi ha un aniversari o això, 
el cava i bombons els posem sense cost com a detall, que és el què abans es posava 
amb Booking’’,  
a més de: ‘’…no s’ha notat canvis quan s’ha deixat de fer això a Booking. Ha pujat 
puntuació. No té cap lògica’’ (participant quatre).  
El setè hotel entrevistat també manifesta al respecte:  
‘’... ens agradaria fer un tracte igual per a tothom però, no sé si és que se sap el què es 
paga. Quan es paga molt poc, no s’està tant pendent. Això ho han vist els i les 
recepcionistes. Alhora d’assignar l’habitació, es té més ‘’carinyo’’ amb les de Booking 
que no les de Smartbox, bàsicament pel preu que paguen’’.  
El mateix hotel continua explicant que:  
‘’...A part del preu que paguen, és també perquè alhora de comentar no ho tenen tant 
fàcil. Weekendesk o Smartbox no permet comentar’’.  
L’hotel número u exposa que:  
‘’...sí que es podria fer de donar alguna cosa extra (Upgrade o ‘’algo’’) al client de 
Booking que no li facis a un altre, però nosaltres no ho fem’’.  
L’entrevistat número quatre afirma que: ‘’…el tracte és el mateix, però depèn del 
director’’,  
i agrega que: ‘’…el fet de tenir el bàsic a Booking i volen més coses, acaben trucant i 
acaben fent la reserva directament. S’intenta sempre que acabin fent reserva directa! 
Se’ls pot explicar millor’’.  
BOOKING COM A ESTRATÈGIA DE REPUTACIÓ ONLINE  | Taigi Careta Freixa 
 
 
Per finalitzar, l’entrevistat número cinc desenvolupa que:  
‘’…la nostra empresa només té un tracte especial vers els clients que formen part del 
seu programa de fidelització’’.  
 Fidelitat:  
La fidelitat és un component molt rellevant en un hotel, ja que el client fidel normalment 
es tradueix com el millor client. L’hotel entrevistat número set conta que:  
‘’...una de les coses que es vol treballar és algun descompte pels repetitius i aplicar 
també un descompte a aquesta gent que s’allotja entre setmana per  negocis i vinguin 
el cap de setmana’’,  
així com també ho fa el número sis:  
‘’... a vegades es truca als clients que han estat allotjats quan es fa algun esdeveniment 
i s’intenta contactar amb ells (mail o telèfon) per localitzar-los i fer-los repetir’’.  
L’entrevistat número tres esmenta que:  
‘’...el què es busca és que et retornin i el client de Booking és client de Booking, 
normalment’’,  
afegint que: ‘’...no s’hauria de fer res especial amb els de Booking, sinó fer-ho amb els 
que són directe, són els més fidels!’’.  
L’hotel número u, a diferència de la resta, justifica que:  
‘’...per mantenir els clients no es fa res, ni per aquells que repeteixen. No sabem si un 
client repeteix o no, si no ens ho diu’’.  
Tot i així, el mateix hotel confessa que:  
‘’…si es dona el cas que tu tens tot l’hotel ple i t’han reservat habitacions dobles 
i tens només nou dobles i n’han reservat 10 i has de fer upgrade, li donarem la superior 
al més bon client, un client repetitiu’’.  
El quart hotel exposa que:  
‘’...els clients de Booking molts són de cul inquiet i potser no fidelitzen’’,  
‘’...Hi ha gent que ve des de fa molts anys i que ha fet bodes al teu hotel. No es pot fer 
només un 10% a aquests clients i fer també el mateix % a un que fa mig any que ve’’.  
L’entrevistat cinc menciona que : ‘’…interessa més ‘’satisfer’’ als clients directes que són 
els que poden repetir...’’ 
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 Procediment per mantenir i guanyar clients:  
Un altre punt interessant és conèixer com els hotels actuen per a poder mantenir els seus 
clients, o per a guanyar-ne de nous.  
L’entrevistat número cinc explica que:  
‘’... Per captar nous clients hi ha els comercials i els delegats de venta. També 
fem campanyes internes, Youtube, actuacions corporatives, Black Friday, campanyes 
agressives i preus atractius,...’’.  
L’hotel número quatre defensa que:  
‘’... Per mantenir els clients que es té o guanyar-ne de nous es fan newsletter (tot i que la 
gent no s’ho llegeix potser), però també fem posicionament a les xarxes’’.  
L’entrevistat número dos esmenta que:  
‘’...per captar nous clients o mantenir el què ja tenim fem ofertes o promocions...’’.  
‘’...Hi ha setmanes que hi ha molts grups, moltes empreses, volem que ens 
coneguin des d’una altra perspectiva també, s’informa al client que si venen amb 
família, etc., potser gaudiran més que no venint per feina. Una de les coses que es vol 
treballar és algun descompte pels repetitius i aplicar també un descompte a aquesta 
gent que s’allotja entre setmana per  negocis i vinguin el cap de setmana’’,  
‘’...també tenim paquets o promocions’’(entrevistat set).  
El mateix setè participant continua explicant que 
 ‘’... per mantenir-nos competitius dins el mercat ens adaptem a les necessitats 
del client. Paquets d’Estada completa de tota la vida però també coses noves, 
adaptant-nos al què agrada al client. Crear paquets nous i, si agrada, es fan petites 
modificacions per mostrar que s’està actualitzat i no s’està estancat’’.  
L’hotel número sis també defensa que:  
‘’... Per captar nous clients o mantenir-los fem caixes regals que ens hem fet nosaltres 
mateixos i a vegades es truca als clients que han estat allotjats quan es fa algun 
esdeveniment i s’intenta contactar amb ells (mail o telèfon) per localitzar-los i fer-los 
repetir’’.  
 Valoració dels clients:  
La valoració dels clients és un altra aspecte a parlar dins de l’apartat dels comentaris 
online, és a dir, què és el què més es té en compte alhora de puntuar un hotel.  
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Segons el cinquè entrevistat, hi ha varis factors que són valorats:  
‘’...tenim un tracte molt proper / humà i això es valora molt pels clients’’,   
‘’...el què valoren més els clients, a més del tracte, és la tranquil·litat, la ubicació (s’hi ve 
expressament) però sobretot, sobretot, el somriure i l’atenció’’.  
El sisè entrevistat defensa que:  
‘’...el tracte és molt important, que les habitacions que estiguin súper ben 
preparades i sense cap error. Menjar molt important també. La gent que es queda a 
l’hotel es queda a menjar i es queden sorpresos de la qualitat’’.  
L’hotel número set pensa que:  
‘’... el personal, la qualitat – preu, la neteja i la ubicació (relativa depenent del què es 
busqui)’’,  
així com l’hotel número u, el qual argumenta que:  
‘’...el tracte, el servei, com és l’habitació (sobretot, llit i banyera). Es fan molts packs amb 
banyera, hidromassatge, gran. Es valora molt les coses més materials’’.  
Finalment, el quart hotel entrevistat argumenta que:  
‘’…als comentaris surt molt el tracte personal, i és el què guanya. La ubicació també. 
El tracte és el què pot solucionar un cap de setmana. Hi ha gent que entra amb mal 
peu a l’hotel i és amb el tracte que s’han d’anar guanyant (upgrade, etc.). Ho fa 
recepció sense passar per supervisió. Té llibertat total. Hi ha molta gent que valora la 
proximitat, les instal·lacions’’. 
Per a resumir, les categories que s’han extret, tal i com s’ha pogut verificar, han estat 
tres:  
1) noves tecnologies 
2) reputació online 
3) repercussió de comentaris  
Els codis de cada categoria han estat varis:  
1) Noves tecnologies:  
o Escoltar i conversar 
o Avantatges i desavantatges de les noves tecnologies 
o Utilitat 
o Fiabilitat 
o Formació 
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o Portal de reserva 
o Esforç 
o Booking 
o Booking: generador de reconeixement i fiabilitat 
o Booking com a eina de màrqueting 
o Promoció 
o Intermediaris 
2) Reputació online:  
o Gestió de la reputació 
o Millora de la reputació 
o Gestió de reserves 
o Tipus de model de gestió 
o Perfil 
o Participació a les xarxes 
o Baixada de puntuació 
o Visibilitat per a augmentar vendes 
o Visibilitat per augmentar reconeixement 
o Visibilitat per facilitar la cerca 
o Boca – orella 
3) Repercussió dels comentaris online:  
o Importància dels comentaris 
o Fiabilitat dels comentaris Booking 
o Gestió dels comentaris 
o Model de resposta 
o Bon servei per aconseguir millor puntuació  
o Procediment per aconseguir bons comentaris  
o Tracte 
o Fidelitat 
o Procediment per mantenir i guanyar clients 
o Valoració dels clients  
A continuació es farà una petita comparativa entre el què els hotels diuen sobre la 
puntuació i la valoració del seu hotel i si aquesta es plasma a la realitat en el portal de 
Booking.  
L’hotel número u avui compta amb un 7’8 a Booking i amb 37 comentaris compartits; 12 
persones consideren que és un establiment fantàstic, 16 creuen que està força bé, cinc 
que és correcte i la resta el puntua malament. En aquest cas, el què més valorat està és 
l’esmorzar (9’2), seguit pel personal (8’5), el Confort (8) i la situació (7’9) 
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L’entrevistat argumenta que el tracte, el servei i l’habitació són els aspectes clau. Els 
clients valoren molt els aspectes materials. Com es pot constatar, els aspectes materials 
hi són ben poc presents, així, doncs, l’hotel no té del tot entès què és el que fa pujar la 
puntuació, o baixar-la.  
El segon hotel actualment guanya el rànquing amb un nou a Booking, una dècima per 
sobre de l’hotel número set, i té 179 comentaris; 112 allotjats el voten com a fantàstic, 62 
consideren que està força bé i la resta de persones creuen que està bé.  
Els aspectes més ben valorats són el confort (9’4), la neteja (9’4), en tercer lloc hi trobem 
les instal·lacions (9’2), seguides per l’esmorzar (9’1) 
Aquest hotel tampoc menciona quins són els aspectes més rellevants, el què sí que es té 
clar és que s’ha de fer la feina el millor possible, revisant sempre els comentaris per a 
poder actuar al respecte, sempre que calgui. Pel què es veu, doncs, la ‘’feina ben feta’’, 
tal i com comenten que fan, la fan bé. El personal en aquest cas no és valorat. Els 
aspectes més importants pels seus clients, aquest cop sí, són els materials.  
L’hotel número tres actualment compta amb un 8’6 a Booking i compten amb 171 
comentaris; 73 persones creuen que és excel·lent, 88 consideren que està força bé i la 
resta creuen que és correcte. No hi ha cap comentari que expressi que l’hotel està 
malament i/o molt malament.  
Els aspectes més valorats en aquest hotel són, en primer lloc, el personal (9’3), en segon 
lloc hi trobem el Wi-fi (9’2), seguit per la neteja (8’7), continuada pel confort (8’6). 
Aquest hotel no parla de quins són els aspectes valorats, de fet, no sap ni quina 
puntuació té a Internet. De totes maneres, aquest té una preferència clara: tenir el client 
a davant, i aquest aspecte és el més ben valorat a la pàgina de Booking. Així, doncs, 
aquesta preferència els és útil per poder ajudar-los a augmentar la puntuació, per tant, 
la reputació.  
L’entrevistat número quatre actualment té una puntuació de 8’3 a Booking i 923 
comentaris al portal; 365 persones consideren que és un hotel excel·lent, 436 creuen que 
està força bé, 106 que és correcte i la resta malament i molt malament.  
El què més es valora és el personal (8’7), l’esmorzar (8’5), seguit per la neteja (8’5) i pel 
confort, instal·lacions i situació (8’3) 
L’hotel afirma que el personal i la ubicació són molt rellevants, a més de la proximitat i 
les instal·lacions. Com podem comprovar, el què s’exposa és correcte.  
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L’Hotel número cinc compta amb un 8’7 a Booking, empatat amb número sis.  Els seus 
clients han compartit 348 comentaris al portal; 181 persones el voten com a fantàstic, 
145 el valoren força bé, 19 persones el valoren bé i la resta malament.  
El què més es valora és la situació (9’3), la neteja (9’2), el confort (8’8) i en quarta posició 
el personal (8’6) 
En aquest cas l’hotel explica que el tracte proper i/o humà és el què més valora el client, 
més enllà de la tranquil·litat, i la ubicació. En aquest cas, doncs, el què s’exposa és 
correcte.  
L’Hotel número sis actualment es troba a la tercera posició amb un 8’6 a Booking, 
juntament amb el participant número tres, i té 96 comentaris; 42 persones valoren 
l’establiment de manera excel·lent, 44 consideren que està força bé, 6 persones creuen 
que està bé i la resta malament.  
El què més es valora en aquest cas és, en primer lloc, el personal (9), en segon lloc la 
neteja (8’9), seguida pel confort (8’8) i en quart lloc les instal·lacions (8’6) 
L’hotel defensa que el tracte és un aspecte molt important, així com les habitacions i el 
menjar. Com podem comprovar, no van del tot mal encaminats ja que els resultats són 
els esperats.  
L’hotel número set actualment té una puntuació de 8’9 a Booking i té 832 comentaris 
compartits; 465 persones el valoren com un hotel fantàstic, 313 creuen que està força 
bé, 42 creuen que està bé i la resta malament o molt malament. El què més valoren en 
aquell hotel és, en primer lloc, el confort (9’2), seguit per la neteja (9’1), en tercer lloc hi 
trobem el  Personal , juntament amb el Wi-fi (8’9) 
L’hotel menciona que el personal, la qualitat – preu, la neteja i la ubicació són els 
aspectes més valorats. En aquest cas, doncs, només compleixen amb el personal i la 
neteja, ja que els altres punts no apareixen com a més ben valorats.  
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7.  DISCUSSIÓ 
En aquest apartat es discutirà i el debatrà el marc teòric amb els resultats trobats, és a 
dir, s’intentarà cercar si hi ha alguna relació entre la teoria i la pràctica.  
En referència als models de gestió de reputació online, Sotillo (2011) i Vaquero (2011) 
coincideixen en que no existeix un model ideal únic, sinó que cada organització opta 
per un model propi. Tal i com hem pogut veure, la majoria dels hotels coincideixen en 
què no tenen un model de gestió estipulat, sinó que segueixen el seu propi model, el 
qual és molt personalitzat i canviant segons la demanda del client. Aquest model propi 
està basat en ‘’fer-ho tot el millor possible’’, o així és com el defineixen els hotels 
entrevistats.  
Com hem pogut comprovar, aquest concepte és vist d’una manera diferent per a cada 
un d’ells: per alguns, fer la feina ben feta vol dir tenir un tracte molt proper i bolcar-se 
amb els clients, per d’altres, en canvi, significa poder tractar directament amb el client, 
de manera presencial. També significa quedar bé amb el client i que aquest surti 
content. N’hi ha d’altres que opinen que fer la feina ben feta significa tenir més atenció 
amb els clients Booking i, alhora de gestionar la reputació online i poder incrementar-la, 
es dedica a donar un tracte especial a aquests clients.   
Vaquero (2011) creia que hi ha d’haver perfils especialitzats encarregats de la reputació 
online. Com ja quedat palès en l’estudi, tant sols els hotels més grans, que no són 
familiars, són els únics que tenen una persona encarregada i formada per a contestar 
els comentaris dels portals. Aquests hotels més grans, a més de tenir una persona 
encarregada d’aquesta funció, tenen una referència alhora de respondre un comentari 
i disposen d’una plantilla que és modificable segons la situació i el tipus de resposta que 
s’ha de donar. N’hi ha d’altres que no tenen cap plantilla però intenten respondre de la 
millor manera possible. S’ha pogut comprovar que, sobretot en els hotels familiars, hi ha 
una manca de formació i especialització de càrrecs. 
Seguint en la mateixa línia del personal i d’acord amb el què van dir Aced et al. (2009), 
és imprescindible revisar amb regularitat el què es publica sobre l’organització a la xarxa 
i la seva possible repercussió, sense deixar apartada la participació en la conversació. 
Hi ha hotels que consideren imprescindible respondre tots els comentaris negatius i la 
major part dels positius. N’hi ha d’altres que creuen que els comentaris més importants 
a respondre són els que es fan a Booking i/o Tripadvisor, ja que són els que més valoren 
els consumidors per l’alta importància dels mateixos portals. Per contra, també trobem 
hotels que només contesten els comentaris negatius i d’altres que no responen mai, a 
no ser que sigui un comentari que mereixi especial atenció per la seva mala puntuació.  
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Altrament, en relació a la visibilitat, Aced et al. (2009) defenien que  sense visibilitat no hi 
ha venta i, per tant, resulta imprescindible fer-se visible davant del públic d’interès per a 
què aquest tingui en compte l’organització alhora d’escollir el seu producte o fer la 
compra. Tanmateix, els mateixos autors insistien en que avui dia qualsevol empresa pot 
fer-se visible a la xarxa mitjançant un ús estratègic de les noves tecnologies, les quals 
permeten un posicionament davant dels clients, i que la visibilitat, cada vegada més 
competitiva, comporta beneficis socials i econòmics rellevants. 
Gràcies a les respostes dels hotels es pot verificar que la visibilitat és un factor molt 
important, fins i tot essencial. Alguns consideren que és important per augmentar les 
vendes. Per altra banda, hi ha alguns dels establiments entrevistats que consideren que 
la visibilitat és un estri de reconeixement, és a dir, que ser visibles permet que un hotel 
sigui reconegut arreu, a més que ser visible permet facilitar la descoberta o la cerca d’un 
lloc. Hi ha hotels que, a més, consideren que estar visible implica publicar sovint a les 
xarxes, ja sigui informació textual com visual.   
D’altres relacionen la visibilitat amb el portal de reserves mundialment conegut, Booking, 
el qual és considerat com una eina de màrqueting i de reconeixement, ja que, gràcies 
a estar inscrit en aquest portal de reserves, qualsevol persona del món pot veure el teu 
establiment, a més de donar més fiabilitat i prestigiar quan s’hi està present amb una 
puntuació més aviat elevada. El problema de treballar amb aquest portal, segons la 
majoria, és la comissió que cobra per formar-ne part.  
Ser visible, doncs, és important tant pels petits hotels familiars com pels més grans i 
complexos. N’hi ha que necessitaran menys campanyes publicitàries que d’altres, però 
tots necessiten estar perceptibles en el mercat per a poder ser coneguts o continuant 
sent-ho.  
Continuant amb la reputació online, Aced et al. (2009) defensen que el boca-orella és 
una eina molt eficaç però alhora complexa. Avui dia es pot comunicar qualsevol cosa 
a qualsevol moment de manera molt ràpida. Salvi (2013) d’acord amb els autors 
anteriors, realça que la indústria turística, especialment la hotelera, es veu seriosament 
afectada pel boca-orella en línia (eWOM).  
En relació a aquesta afirmació, la majoria dels hotels creuen que el boca – orella és útil, 
però, a més, tots estan d’acord que el client que prové de la recomanació d’algú és un 
client més fidel el qual interessa més a l’empresa. Varis participants estan d’acord en 
què els bons comentaris poden ajudar, en qualsevol cas, a captar nous clients. Tant el 
boca orella presencial com el boca – orella en línia avui dia són igual d’importants, ja 
que, com ja s’ha mencionat, molts usuaris cerquen crítiques sobre un establiment, tant 
negatives com positives, alhora d’obtenir  o reservar un producte o servei. La 
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desconfiança, doncs, fa que el boca – orella sigui un instrument essencial dins la nostra 
societat.  
S’ha constatat que el boca – orella és una eina molt potent i que pot condicionar de 
manera important alhora de fer una reserva o obtenir un producte o servei.  Sparks (2010) 
comenta que la confiança és un dels factors més importants alhora de fer una compra 
en línia i és el primer front entre el possible futur client i l’empresa en qüestió. Els autors 
Sparks (2010) i Herrera i Albacete (2012) coincideixen quan esmenten que el consumidor 
és més desconfiat en aquest tipus de productes i s’informa molt més abans de fer la 
compra, ja que, pels clients, els comentaris a les pàgines web són una font de confiança 
molt potent.  
La fiabilitat és un assumpte imprescindible en una empresa, tal i com afirmen la majoria 
dels hotels entrevistats. Avui dia molta gent s’informa molt abans de realitzar la compra 
o la reserva d’un producte o servei. Sembla ser que consultar comentaris o experiències 
viscudes d’altres clients permet disminuir la inseguretat d’anar a un lloc desconegut. 
Aquest fet, però, a vegades pot ser perjudicial per una empresa si aquesta és nova en 
el mercat o, per un motiu o un altre, té més comentaris negatius que positius. S’ha trobat 
algun cas en que s’ha obtingut mals comentaris a Tripadvisor (on es permet escriure-hi 
sense haver viscut l’experiència) de persones que no han provat cap servei dins de 
l’hotel, però que, per a danyar-los, per alguna raó, se’ls ha criticat negativament.  
Alguns participants veuen un lligam entre fiabilitat i bona puntuació, ja que aquesta 
última pot acabar ajudant als futurs clients a decidir-se.  S’ha comprovat que, un cop 
s’ha aconseguit que el consumidor confiï en l’establiment, el següent pas es que aquest 
s’hi fidelitzi.  
Tal i com va expressar Sparks (2010), les publicacions contribuiran de manera significativa 
alhora d’augmentar les reserves dels hotels. Així mateix ho creuen la majoria dels hotels, 
els quals esmenten que és important tenir bons comentaris perquè la gent s’atreveixi a 
reservar. A més, alguns participants coincideixen en què la puntuació i els comentaris 
són molt importants pels clients del futur, la qual cosa farà que, en cas de dubte, el client 
s’acabi aclarint.  
Els comentaris serveixen també per a crear expectatives, la qual cosa pot arribar a ser 
positiu o negatiu per a l’establiment, ja que és possible que hi hagi errors puntuals que 
creïn una expectativa errònia. Tot i així, és important observar quants comentaris positius 
i negatius hi ha, ja que errors en pot tenir tothom en un moment o en un altre, i aquests 
no haurien de condicionar un futur client.  
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A vegades és molt útil consultar comentaris d’altres persones, però d’altres seria 
interessant aventurar-se una mica i comprovar per un mateix si l’establiment és bo o no 
ho és tant. Una mala experiència d’un client no significa que comporti una mala 
experiència a algú altre, degut a la subjectivitat de l’experiència, tal i com explica 
l’entrevistat número cinc.  
Com alguns hotels mencionen, Booking és la font més creïble quan es parla de portals 
de reserva, per tant, les persones interessades en reservar un allotjament segurament 
revisaran els comentaris que hi ha en aquest, degut a que és un portal el qual només 
permet comentaris reals, de persones que han estat prèviament allotjades a 
l’establiment, i de cap altre consumidor.  
Sparks (2010) raonava que una empresa intenta aconseguir aquest reconeixement i 
poder tenir un apartat de crítiques per guanyar influència i així millorar la relació entre 
els comentaris dels usuaris i l’empresa sota la revisió del gerent de l’hotel o del 
community manager. En relació a aquesta afirmació, es pot comprovar que la majoria 
dels hotels no hi estan d’acord, ja que prefereixen interactuar a través d’altres pàgines, 
tals com Booking o Tripadvisor, que no a través de la seva pròpia pàgina web, ja que la 
major part d’aquests no tenen cap apartat dins la seva pàgina que permeti deixar 
comentaris. De fet, molts d’ells, per no dir gairebé tots, tenen una clara preferència 
alhora de respondre, i ho fan primer amb els comentaris d’altres portals, així com el de  
Booking. No és menys important mencionar que hi ha hotels que només responen els 
comentaris de Booking.  
Reinares i Ponzoa (2004) exterioritzaven que és necessari oferir un bon servei per a poder 
obtenir una bona puntuació. Aquest fet va molt relacionat amb el què els hotels 
entrevistats han explicat: un bon servei normalment va lligat a una bona puntuació, la 
qual pot comportar una millor reputació, i, per tant, un major reconeixement. De fet, 
quan els hotels han explicat les estratègies que utilitzen per a posicionar-se a la xarxa, 
gairebé tots han esmentat que el seu model de gestió és un model personalitzat, basat 
bàsicament en oferir un bon servei. De fet, algun participant explica que, en el cas que 
hi hagi una mala puntuació, es triplicaran els esforços, oferint un servei adequat amb 
l’objectiu que el client surti content, per a poder-la tornar a pujar. 
És clar que el concepte ‘’oferir un bon servei’’ és entès de diferents maneres per cada 
un dels participants, i cada establiment té la seva manera d’oferir-lo, però el què si que 
és un pensament comú és que un bon servei comporta una major puntuació i, per tant, 
una major reputació, la qual és imprescindible per a no quedar-se enrere en el mercat 
actual.  
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Un bon servei és essencial, en aquest cas, tant per hotels familiars com per hotels que no 
ho són, ja que l’objectiu principal d’ambdós és veure un client content després d’haver 
experimentat un dels seus serveis, el qual va seguit per un objectiu secundari: augmentar 
la seva reputació i el seu reconeixement per a aconseguir o mantenir l’èxit.  
Un altre punt important a comentar dins d’aquest apartat és el de la categoria. Segons 
Sparks i Browning (2010) s’ha pogut demostrar que el nombre d’estrelles dels hotels o les 
puntuacions dels clients sobre aquest és una influència força directa per a la decisió de 
compra del producte o servei. D’aquí sorgeix una qüestió rellevant: els hotels, doncs, fan 
alguna cosa per a augmentar aquesta puntuació, com, per exemple, incitar als clients 
a deixar comentaris positius?  
Tal i com hem pogut veure, la majoria d’aquests intenten que els clients escriguin la seva 
als portals o a les xarxes, fins i tot alguns hotels han arribat a fer posts fantasma per 
incrementar el nombre de comentaris bons. Hi ha hotels que confessen que aquests tipus 
d’accions els han passat pel cap més d’una vegada. Alguns expliquen que el què fan 
és ‘’fer la feina ben feta’’, deixant les expectatives per sobre del que les espera el client. 
D’altres expliquen que a vegades un mal comentari pot provenir d’una manca 
d’informació. Per tant, el què aquests fan és informar al client en tot moment i de tot el 
què es pugui per  així evitar el descontentament que una falta d’informació i potser una 
expectativa equivocada podrien ocasionar.  
S’ha trobat amb algun cas extrem en que el participant té un protocol destinat a les 
persones que reserven per Booking: protocol Booking, el qual, com ja s’ha pogut 
verificar, consisteix en oferir un millor tracte o una millor atenció a aquests tipus de clients 
per a incitar que surtin molt contents i, com que just després d’abandonar l’hotel reben 
una enquesta en referència a aquest, escriguin un bon comentari.  
Ha quedat palès que els grans hotels necessiten una major coordinació i alguna cosa 
que vagi més enllà d’un bon tracte per a poder mantenir-se vius dins del mercat. Els 
hotels familiars, els quals normalment acostumen a ser més petits, com és el cas dels 
entrevistats, no necessiten fer tants esforços ni tanta organització per a poder-ho tenir 
tot més sota control.  
Johnson i Gustafsson (2000) creien que la fidelitat del consumidor és potser el resultat de 
satisfacció més desitjat, i així ho defensen la totalitat dels hotels entrevistats, ja que 
defensen que el seu objectiu és intentar augmentar el nombre de clients directes i fer 
que un client que ja ha estat allotjat, torni. Hi ha hotels que ho aconsegueixen creant 
promocions o paquets turístics per evitar la sensació d’estancament i poder oferir 
productes variats depenent l’època de l’any. D’altres, en canvi, ofereixen descomptes 
a aquells clients que repeteixen. Els clients fidels normalment són els millors clients.  
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Johnson i Gustafsson (2000) també van publicar que la bona qualitat normalment 
condueix a una millor satisfacció i fidelitat del client , la qual cosa es tradueix a major 
obtenció de beneficis per part de l’hoteler o empresari. En referència a aquesta 
afirmació, hi ha dos hotels que defensen que amb una puntuació més elevada es pot 
exigir una mica més, pujant una mica més el preu, la qual cosa normalment està lligada 
a un tipus de client més específic i menys sensible al preu, tals com els hotels quatre i set.   
Els mateixos autors (Johnson i Gustafsson,2000) van defensar que la qualitat de 
l’habitació és secundària a la qualitat del servei i el tracte que el personal ofereix, però 
no menys important. D’acord amb aquesta referència, Sparks i Browning (2010) 
defensen que la satisfacció del client ve deguda o bé per un bon tracte per part dels 
treballadors, o bé per la facilitació d’un bon servei. Els comentaris, tant positius com 
negatius, analitzen aquests dos factors, els quals tenen un efecte directe en les 
percepcions del consumidor sobre l’hotel. Tal i com ha quedat palès, els hotels 
participants creuen que, tal i com bé diuen els previs autors, el servei i el tracte són els 
aspectes més importants per un client. Tot i així, hi ha hotels que defensen que les 
habitacions són també un aspecte molt important. Cal mencionar que la neteja també 
és un punt rellevant, el qual va directament lligat a les habitacions, ja que és on potser 
es pot comprovar que aquesta estigui ben feta.  
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8. CONCLUSIONS 
En aquest apartat es presentarà les conclusions de la investigació, posant especial 
èmfasi en els punts més rellevants d’aquesta. 
Amb la cerca dels diferents autors del marc teòric, ha quedat palès que hi ha molts 
aspectes relacionats amb la reputació d’un establiment. En primer lloc, s’ha constatat 
que la història dels hotels prové de fa molts anys enrere.  
En segon lloc, les noves tecnologies tenen un rol principal, ja que la plataforma 2.0 ha 
permès la interacció i la comunicació entre un establiment i els seus usuaris. Aquestes 
també han ajudat a saber molta informació tant de l’un com de l’altre.  
Els canals de distribució són una eina rellevant quan parlem d’hotels, ja que aquests 
canals han facilitat la realització de reserves i l’adquisició de productes i/o serveis.  
Tal i com esmenten alguns autors, la reputació online requereix una bona estratègia de 
gestió per a poder obtenir bons resultats, els quals, però, també estan relacionats amb 
altres punts, així com el boca – orella, la visibilitat, el saber escoltar i conversar amb el 
client i amb els comentaris online.  
Seguint amb aquest últim punt, el dels comentaris online, és important que el client surti 
satisfet de l’establiment per així poder-ne guanyar de bons. El conjunt de crítiques 
positives, juntament amb un número positiu de puntuacions, portarà a una major 
intenció de reserva i confiança. La desconfiança del consumidor fa que aquest s’informi 
molt abans de fer la compra. Per tant, la informació subministrada en les pàgines web i 
les crítiques realitzades per a terceres persones són una font de fiabilitat molt rellevant 
en l’actualitat. Un bon servei i una bona formació són essencials si l’objectiu és 
aconseguir una bona puntuació.  
El més important, però, és saber mantenir al client i fer que aquest es fidelitzi amb 
l’establiment i no arribi a abandonar-lo.  
Si s’analitza la part pràctica, la qual està relacionada amb les entrevistes realitzades, 
s’ha descobert que les noves tecnologies són molt importants i útils per a tots els seus 
usuaris, ja siguin clients o bé empreses. Han facilitat la cerca, la visibilitat i el 
desenvolupament de l’empresa, a més que han permès una interacció entre la 
corporació i el consumidor que anys enrere no era possible.  
També s’ha pogut comprovar que les noves tecnologies requereixen temps i aquest 
punt pot ser un obstacle per a les estructures familiars. Als hotels grans, en canvi, els han 
canviat la vida en termes de gestió, ja que simplifiquen i possibiliten molta informació, la 
qual potser no es podria obtenir si manqués aquesta eina. Internet és la via més potent 
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que, tal i com es pot verificar, la majoria dels hotels se n’intenta beneficiar, malgrat cada 
un d’ells utilitzar-la d’una manera diferent.  
Tots els hotels coincideixen en què si no s’està a la web no s’existeix, ja que avui dia 
qualsevol persona pot ser usuària d’aquesta i cada vegada més s’hi és present gràcies 
a les facilitats que dóna alhora de trobar, reservar o comprar un producte o servei.  
Per altra banda, les noves tecnologies no han requerit una especialització o formació  
pels hotels,  només ha estat necessari adaptar-se als canvis, estar més pendent en tot 
moment. Només un hotel explica que cal una formació contínua a tota l’empresa. 
Evidentment, però, és necessari en un inici saber com funcionen els programes de gestió 
de reserves.  
Tots els participants estan d’acord que no estar dins d’aquests portals de reserves és una 
opció, però que el fet d’estar-hi present ajuda a que et vinguin nous clients, gent que 
no et coneix de res, resulta molt més fàcil trobar aquelles empreses que es troben als 
portals de reserva com Booking que a les que no hi són. Ajuden a fer publicitat.  
Booking està vist com una eina de màrqueting. Tots els hotels analitzats treballen amb 
aquest portal, fins i tot alguns només treballen amb aquest. Booking prestigia i et dóna 
visibilitat i, fins i tot, si es té una nota alta, pot ajudar a augmentar vendes.  Tots els hotels 
estan d’acord que, abans de buscar un establiment, primer es cerca si aquest té 
compte a Booking. És on hi ha tots els hotels que estan al mercat. No obstant, tal i com 
s’explica en les entrevistes, s’ha d’intentar no dependre de Booking, té cost alt en terme 
de comissions. Cal mencionar que en aquest apartat ha destacat la participació 
l’entrevistat número set, ja que ha estat un dels membres que més ha aportat i ha parlat 
al respecte.  
Un altre àmbit important és el de la reputació online. La majoria dels entrevistats no tenen 
una estratègia marcada, simplement cal estar a sobre de cada client, tractar-lo bé 
perquè surti content. És important cobrir les seves necessitats en tot moment i informar-
los de tot. Un hotel petit permet tenir millor control de la situació, per tant, no calen gaires 
estratègies. Fer les coses el millor possible és la millor estratègia, segons exposen els 
diferents hotels. S’ha pogut comprovar que els hotels més grans tenen unes estratègies 
més marcades, les quals es combinen amb un tracte personalitzat. Cal adaptar-se en 
cada moment a les demandes de l’actualitat.  
Avui dia la majoria de les persones consulten experiències viscudes d’altres clients per 
manca de confiança. Així, doncs, és imprescindible que un establiment disposi de bons 
comentaris per no quedar enrere en el mercat.  
Finalment, cal mencionar que s’han aconseguit els objectius de cerca:  
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o Tant sols un dels hotels categoritzats actualment utilitza el portal de reserves 
Booking com una estratègia per a guanyar reconeixement i reputació online (i 
aquest gairebé lidera el rànquing de millor puntuació a Booking, ja que està a la 
segona posició). 
o Booking és un portal altament important i és gairebé obligatori formar-ne part, 
que ja avui dia un tant per cent molt elevat de gent el consulta abans de 
reservar.  
o És un portal molt potent el qual té una capacitat d’atracció molt important 
respecte la resta, a més de donar fiabilitat. 
o No es té dependència d’aquest portal, però si s’hi és, es té bastants més 
avantatges que quan no s’hi és.  
o Actualment hi ha un hotel dels que s’han entrevistat que sí que diferencia el 
tracte entre un tipus de clients i els altres, tot i que no és qui té millor puntuació 
en el portal pel què fa a personal, malgrat aquesta nota sigui molt alta.  
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8.1. IMPLICACIONS 
Un cop revisat el marc teòric dels àmbits que es volien analitzar, i un cop presentats els 
resultats, d’aquest estudi se’n deriven algunes implicacions pràctiques, les quals són 
importants esmentar.  
Per començar, seria interessant que els establiments, posessin més èmfasi en la gestió 
dels comentaris, ja que, com ha quedat palès, és un aspecte imprescindible avui dia 
per una empresa, però encara més per una empresa turística, la qual ofereix serveis que 
es basen en les bones experiències per a comportar una bona satisfacció del client.  
En algun cas s’ha pogut comprovar que els hotels familiars són una mica més 
tradicionals, ja que no acostumen a utilitzar les noves tendències de gestió, la qual cosa 
no vol dir que no els vagi del tot malament el negoci, però, al tractar-se d’un establiment 
petit, potser haurien de deixar d’utilitzar aquest tipus d’eina en termes de gestió.  
La formació és un dels aspectes on no es dona prou atenció, així doncs caldria invertir 
més en aquesta per poder millorar la valoració. El personal és imprescindible si es vol 
donar un bon servei, i la coordinació i l’organització són un aspecte clau. Els hotels diuen 
que el seu valor afegit és el personal, però que no inverteixen en formacions de cap 
tipus: hi ha una contradicció. El fet de no dedicar el suficient en aquesta part de la 
corporació pot fer perdre puntuació i, per tant, reputació, tal i com expressen Johnson 
i Gustafsson (2000). No cal pronunciar que invertir en formació afavoriria l’establiment, 
ja que el personal és qui té el tracte directe amb el client i és imprescindible que aquest 
sàpiga com actuar en tot moment, així com també cal que sàpiga a la perfecció quina 
és la filosofia de l’empresa i els objectius d’aquesta. 
Com s’ha pogut constatar gràcies a les entrevistes dels hotels i al marc teòric, contestar 
els comentaris és imprescindible en tots els casos. En els resultats de les entrevistes ha 
quedat palès que hi ha establiments que ni tant sols es molesten a respondre les crítiques 
dels clients. Aquest fet pot donar una idea de passotisme, una mala imatge. Per tant, és 
altament important mostrar un mínim interès per part de l’empresa i dedicar un espai de 
temps a donar resposta a les crítiques d’aquests portals o xarxes. Aquesta mancança 
potser és deguda a falta de temps, o falta de formació, doncs tal i com s’ha esmentat 
anteriorment, invertir en formació podria dividir les tasques, i permetre que qualsevol 
treballador, o almenys més d’un, pogués atendre a aquestes necessitats. Això seria 
extremadament útil en aquells establiments de caràcter més familiar, o amb menys 
treballadors on el repartiment de les tasques pot quedar difós, o que no tinguin les figures 
especialitzades per fer aquest tipus de tasques. 
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Seguint en aquesta línia dels comentaris i després de constatar que aquests van molt 
lligats amb  la reputació, s’afirma que la majoria dels hotels intenten que els clients deixin 
crítiques positives a la xarxa, oferint al client un bon tracte, malgrat alguns ho intentin 
més que d’altres. S’ha pogut veure diferents extrems, un dels quals compta amb un 
protocol, a diferència de l’altre qui ni tant sols respon comentaris.  Per tant, bolcar-se en 
el bon tracte vers el client i incitar els bons comentaris és altament rellevant, sense deixar 
apart la resposta a les crítiques que aquests deixen a les xarxes o als diferents portals, 
doncs això també es tractar amb el client, tot i que ja no estigui físicament a l’hotel.  És 
essencial que hi hagi un feedback entre el client i l’empresa que ofereix el servei, durant 
tots els estadis de la seva estada, és a dir, abans, durant, i després, doncs és quan 
podrem incidir també en la seva fidelització. 
Continuant dins l’àmbit de la fidelització, ha quedat comprovat que un client fidel és 
considerat el millor client per un establiment. Cal potenciar aquest fet també per 
aconseguir un nombre elevat de client repetitius i, poc a poc, poder reduir les altes 
comissions que requereixen els portals de reserva, incrementant el nombre de reserves 
directes.   
S’ha vist que saber escoltar al client és molt rellevant i és l’estratègia de gestió més 
utilitzada per la totalitat dels participants.  És una eina clau per aconseguir fer la feina 
ben feta. Tal i com han explicat els diferents entrevistats, el tracte és essencial i és 
imprescindible saber què demana un client i informar-lo sempre que es pugui. Així, 
doncs, és altament important potenciar aquesta estratègia per a poder obtenir un millor 
reconeixement i uns millors resultats.  
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8.2. LIMITACIONS I/O FUTURA RECERCA 
En aquest apartat s’explicarà quines limitacions hi ha hagut alhora de portar-se a terme 
l’estudi i quines són les parts que es en cas d’una futura recerca.  
Qualsevol estudi d’investigació té una sèrie de limitacions, i el present no és l’excepció. 
Una dels més importants és la limitació temporal, ja que hi ha hagut una manca de 
temps alhora de desenvolupar l’anàlisi i desenvolupar els resultats, malgrat aquests 
hagin estat del tot exitosos. També cal afegir que la limitació temporal també fa que 
existeixi una limitació en l’aspecte geogràfic de l’àmbit d’estudi, i en la mostra.  
Una altra limitació ha estat la de la gestió, ja que en alguns casos l’accés als establiments 
ha estat difícil. La saturació de dades s’ha aconseguit en 7 entrevistes, tot i que a l’inici 
s’intentés contactar amb 12 establiments. No obstant, les diferents corporacions amb les 
quals s’ha treballat han mostrat total llibertat d’expressió i confiança en la present 
investigació, la qual cosa ha permès que la informació obtinguda sigui del tot eficaç i 
de gran ajuda.  
Aquest estudi podria continuar portant a terme les entrevistes després de la temporada 
alta i no prèviament a aquesta, tal i com s’ha fet en aquest cas. Això permetria 
comprovar si hi ha alguna diferència entre realitzar l’estudi en un període de temps o en 
un altre.  
Per a una futura recerca, seria interessant augmentar l’àmbit d’estudi i poder realitzar 
una comparativa amb altres hotels d’altres zones, però de les mateixes característiques. 
Un altre estudi interessant seria comparar els hotels analitzats amb els de baixa categoria 
de la mateixa zona estudiada, com per exemple els hotels d’una estrella, per a veure 
com treballen aquests a diferència dels altres i comprovar si de quantes més estrelles o 
més categoria es disposa, més esforços calen per a aconseguir l’èxit. Per manca de 
temps, s’ha hagut d’escurçar l’anàlisi.  
Veure els comentaris del portal Booking i analitzar-los seria molt interessant per a poder 
lligar-ho amb la investigació prèvia que s’ha realitzat, per així comparar si realment el 
què es feia per part de l’hotel tenia una repercussió a la xarxa.  
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